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Syukur Alhamdulliah, segala puji hanya kepada Allah swt. peneliti haturkan 
yang sebesar-besarnya atas segala nikmat yang telah dilimpahkan kepada peneliti 
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pengujian skripsi peneliti dengan judul Peranan Celebrity Endorser dalam Menarik 
Minat Beli Pengguna Media Sosial Instagram  (Studi pada Mahasiswa UIN Alauddin 
Makassar). Dimana skripsi ini merupakan syarat akademis untuk menyelesaikan 
pendidikan jenjang strata satu (S1) pada jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi, Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. 
Dalam penyusunan skripsi ini peneliti banyak menjumpai hambatan dan 
tantangan namun kekuatan doa dan dukungan dari orang-orang yang terkasilah yang 
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PEDOMAN TRANSLITERASI DAN SINGKATAN 
A. Transliterasi Arab-Latin 
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat 
dilihat pada halaman berikut: 
1. Konsonan 
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
ﺍ Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan 
ﺏ Ba b Be 
ﺕ Ta T Te 
ﺙ Sa ֺs es (dengan titik di atas) 
ﺝ Jim J Je 
ﺡ Ha H Ha 
ﺥ Kha Kh kadang ha 
ﺪ Dal D De 
ﺬ Zal ֺz zet (dengan titik di atas) 
ﺮ Ra R Er 
ﺯ Zai Z Zet 
ﺲ Sin S Es 
ﺵ Syin Sy es dan ye 
ﺺ Sad   es (dengan titik di bawah) 
ﺾ Dad   de (dengan titik di bawah) 
ﻄ Ta   te (dengan titik di bawah) 
ﻅ Za   zet (dengan titik di bawah) 
ﻉ „ain „ Apostrof terbalik 
ﻍ Gain G Ge 
ﻒ Fa F Ef 
ﻖ Qaf Q Qi 
ﻚ Kaf K Ka 
ﻞ Lam L El 
ﻢ Mim M Em 
ﻦ Nun N En 
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ﻮ Wau W We 
ﻫ Ha H Ha 
ء Hamzah „ Apostrof 
ﻱ Ya Y Ye 
Hamzah (ء   ang terletak di awal kata  ang mengikuti vokaln a tanpa diberi 
tanda apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir  maka ditulis dengan tanda     . 
2. Vokal 
 Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal 
atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 
 Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut: 
Tanda Nama Huruf Latin Nama 
آ Fathah A A 
ﺍ Kasrah I I 
ٱ Dammah U U 
 Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 
dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 
Tanda Nama Huruf Latin Nama 
᷄ﻯ Fathahdanya᷄’ Ai a dan i 
᷄ﻮ Fathahdanwau Au a dan u 
3. Maddah 
Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 
 xv 
 
 
Harakat dan Huruf Nama Huruf danTanda Nama 
᷄ﻯ….  ׀ﺍ ᷄ ......  Fathah dan alif atau ya᷄’ Ā a dan garis di atas 
ﻯ Kasrah dan dan ya᷄’ Ī i dan garis di atas 
᷄ﻮ Dammah dan wau Ū u dan garis di atas 
3. Ta’ Marbutah 
Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua, yaitu: ta’marbutah yang hidup atau 
mendapat harakat fathah, kasrah, dan dammah,transliterasinya adalah [t]. Sedangkan 
ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun,transliterasinya adalah [h]. 
 Kalau pada kata yang terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta’ 
marbutah itu ditransliterasi kan dengan ha (h). 
4. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah atau tasydid yang dalam system tulisan Arab dilambangkan dengan 
sebuah tanda tasydid (ﱢ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan perulangan 
huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
Jika huruf ﻯber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf kasrah(ۑ), 
maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi ī. 
5. Kata Sandang 
 Kata sandang dalam system tulisan bahasa Arab dilambangkan dengan huruf 
ﻞﺍ (alif lam ma’arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi 
seperti biasa, al-, baik ketika diikuti oleh huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah. 
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Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya dan 
dihubungkan dengan garis mendatar (-). 
6. Hamzah 
Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof  ‟  han a berlaku bagi 
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal 
kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 
7. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia 
 Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 
kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia, atau lazim dan menjadi 
bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau sering ditulis dalam tulisan bahasa 
Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia akademik tertentu, tidak  lagi ditulis 
menurut cara transliterasi di atas. Misalnya kata al-Qur‟an  dari al-Qur‟ān   
alhamdulillah, dan munaqasyah. Namun, bila kata-kata tersebut menjadi bagian dari 
satu rangkaian teks Arab, maka harus ditransliterasi secara utuh. 
8. Lafz al-Jalālah(ﷲ) 
Kata “Allah”  ang didahului partikel seperti huruf jar dan huruf lainnya atau 
berkedudukan sebagai mudāfilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf hamzah. 
 Adapun tā’marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada Lafz al-Jalālah, 
ditransliterasi dengan huruf [t]. 
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9. Huruf Kapital 
Walau system tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), dalam 
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 
kapital berdasarkan pedoman ejaan bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 
kapital misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, tempat, 
bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata 
sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri 
tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal kalimat, maka 
huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-). Ketentuan yang 
sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul referensi yang didahului oleh kata 
sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, 
CDK, dan DR). 
B. Daftar Singkatan 
 Beberapa singkatan yang dibakukan adalah: 
swt. = subhanallahuwata‟ala 
saw. = sallallahu „alaihiwasallam 
H = Hijrah 
M = Masehi 
SM = Sebelum Masehi 
Qs …/…: 4 = QS al-Baqarah/2: 4 atau QS Ali „Imran/3: 4 
HR = Hadis Riwayat
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Peranan Celebrity Endorser dalam Menarik Minat Beli 
Pengguna Media Sosial Instagram (Studi pada Mahasiswa UIN 
Alauddin Makassar) 
 
ABSTRAK 
Nama  : Zulrama Dermawan 
Nim  : 50400114097 
Jurusan : Manajemen Dakwah 
Judul  :  
 
Pokok masalah penelitian ini adalah bagaimana peranan celebrity endorser 
dalam menarik minat beli pengguna media sosial instagram  pada Mahasiswa UIN 
Alauddin Makassar dengan sub masalah yaitu: 1. Bagaimana kontribusi celebrity 
endorser dalam menarik minat beli pengguna media sosial instagram pada 
mahasiswa UIN Alauddin Makassar? 2. Apa faktor-faktor  yang dipertimbangkan 
pembeli dalam menyukai celebrity endorser? 
Jenis penelitian ini tergolong penelitian deskriftif kualitatif dengan 
pendekatan manajemen. Sumber data yang digunakan adalah sumber data primer dan 
sekunder dengan 16 informan dari 8 fakultas di UIN Alauddin Makassar. 
Pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, dan dokumentasi. Teknik 
pengolahan analis data yang digunakan adalah reduksi data, penyajian data, analisis 
perbandingan, dan penarikan kesimpulan. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kontribusi celebrity endorser dalam 
menarik minat beli pengguna media sosial instagram pada mahasiswa UIN Alauddin 
Makassar adalah membantu memperkenalkan produk/jasa kepada pengguna media 
sosial instagram dan membantu menarik minat beli produk fashion pengguna media 
sosial instagram dengan bantuan celebrity endorser. Faktor-faktor yang 
dipertimbangkan  pembeli dalam menyukai celebrity endorser untuk menarik minat 
beli pengguna media sosial Instagram adalah 1. Integritas, 2. Kreativitas, 3. Menarik 
Perhatian, 4. Rasa kagum/ hormat, 5. Kesesuaian. 
Implikasi dalam penelitian ini adalah kurangnya jumlah informan sehingga 
data yang didapat kurang beragam dan luas. Untuk  penelitian  selanjutnya,  
diharapkan  menggunakan teknik  pengumpulan  data yaitu pengisian  angket 
(kuisoner). Lebih  baik ditambahkan metode  lain,  seperti penggabungan teknik 
pengumpulan data seperti wawancara yang bersifat subjektif dan kuisoner yang 
bersifat objektif. Bagi celebrity  endorser, pelaku bisnis dan pengguna media sosial 
hendaknya memanfaatkan teknologi dengan positif seperti dalam mempromosikan  
produk/jasa  hendaknya berlaku  jujur  (tidak  ada  unsur  kebohongan  dalam  
penyampaian  informasi) sehingga konsumen nantinya tidak merasa dirugikan dan 
menimbulkan masalah. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Pertumbuhan ekonomi serta perkembangan teknologi di Indonesia, membuat 
internet menjadi salah satu media yang digemari oleh masyarakat. Kemudahan yang 
diberikan kepada konsumen untuk melakukan berbagai aktivitas, seperti mencari 
informasi, berkomunikasi dan sebagai sarana berbelanja. Berbelanja secara online 
dinilai lebih efisien dibanding jika melakukannya secara konvensional (secara 
langsung).1 Hal ini membuat pengguna internet semakin meningkat setiap tahunnya. 
Dengan perkembangan ini membuat persaingan para pelaku usaha menjadi sangat 
ketat, terutama dalam usaha yang dikelola secara offline maupun online. 
Meskipun banyak kekurangan dalam melakukan transaksi belanja secara 
online, seperti strategi penjualan dengan metode konvensional (offline) maupun 
menggunakan bantuan internet (online), semua itu tidak boleh menyalahi aturan 
dalam s ari‟at Islam. 
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. An-nisa/ 4:29. 
 َل ْاٌُنَماَء َنٌِزَّلٱ بَيٌَُّأَٰٓ  ٌَ ْا ٌَٰٓ ُُُز كَمر َل ًَ   ك ُ ن ِّم  ٖ اََشر نَػ  حَش  ََِٰر  ٌَُ َر  ََ َٰٓ َّلِِ ِِ ِ  َج كلِلث  ُ َن ٍك َث  ُ َل  ٌَ كَمَ ْا ٌَٰٓ ُُُ
كَأر 
 بٗمٍِحَس ك ُ ِث  َبَُ  َ َّللَّٱ َّ ِِ  ك ُ َُضفَنَ٩٢  
Terjemahnya: 
                                                 
1Ranis  Dewinta  Sari, “Pengaruh  Penggunaan  Celebrity  Endorser  Terhadap  Keputusan 
Pembelian  Konsumen  Secara  Online  Pada  Media  Sosial  Instagram  di  Bandar  Lampung”, Skripsi 
(Bandar  Lampung:  Fakultas  Ekonomi  dan  Bisnis Universitas  Lampung, 2015), h.1. 
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sesungguhn a Allah adalah Maha Pen a ang kepadamu”2 
Ayat di atas menerangkan bahwa wahai orang-orang yang beriman, janganlah 
kalian mengambil harta orang lain dengan cara tidak benar. Kalian diperbolehkan 
melakukan perniagaan yang berlaku secara suka sama suka. Jangan menjerumuskan 
diri kalian dengan melanggar perintah-perintah Tuhan. Jangan pula kalian membunuh 
orang lain, sebab kalian semua berasal dari satu nafs. Allah selalu melimpahkan 
rahmat-Nya kepada kalian.3 Dalam  mencari harta dapat dilakukan dengan berbagai 
cara, salah satunya dengan cara melakukan transaksi jual beli dengan dasar suka sama 
suka tanpa adanya paksaan diantara kedua belah pihak. Karena transaksi  jual beli 
yang dilakukan dengan adanya paksaan tidaklah sah walaupun ada bayaran atau 
penggantinya. 
Semakin ketatnya persaingan antar para pelaku bisnis, mendorong para pelaku 
bisini selalu berusaha memajukan bisnis mereka dengan memperluas jaringan bisnis 
menggunakan internet sebagai salah satu media untuk menawarkan produknya 
kepada masyarakat. Internet sangat memudahkan para pelaku bisnis untuk 
memperluas jaringan atau pangsa pasar mereka. Peran internet sangatlah kuat, seperti 
mampu membuat konsumen (pembeli) yang berada jauh dari lokasi penjual tetap bisa 
membeli produk/jasa, tentu saja dengan bantuan pihak ekspedisi yang bertugas 
                                                 
2Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya (Surabaya: Duta Ilmu, 2003), h 83. 
3M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an (Jakarta: 
Lentera Hati, 2002), h.411. 
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sebagai penyedia jasa pengantaran barang. 
Dengan bantuan internet para pelaku bisnis dapat mempromosikan produk/jasa 
menggunakan  iklan. Iklan merupakan suatu proses komunikasi serta promosi yang 
bertujuan untuk membujuk atau mengajak orang untuk mengambil tindakan yang 
menguntungkan bagi pihak perusahaan seperti memutuskan untuk membeli. Iklan 
sendiri selain menyediakan informasi mengenai produk juga berfungsi untuk 
mengajak atau membujuk calon pembeli atas produk yang ditawarkan. Secara 
sederhana, pengertian periklanan dapat diidentifikasikan sebagai bentuk presentasi 
promosi non- personal yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang atau jasa 
oleh sponsor yang jelas.4 Dengan demikian dalam memilih media  periklanan, 
pemasar harus teliti dan jeli terhadap perkembangan teknologi yang ada. Para 
pemasar haruslah mempunyai strategi khusus dalam penyampaian produk/jasa 
menggunakan  iklan, sehingga produknya dapat diketahui oleh masyarakat dengan 
cepat dan tepat sasaran. 
Setelah dilakukan periklanan akan akan muncul minat beli terhadap 
produk/jasa yang dipromosikan. Dalam memunculkan minat beli pembeli 
membutuhkan sebuah proses berpikir yang cukup panjang. Seperti yang dikemukakan 
Lucas dan Britt bahwa aspek-aspek yang terdapat dalam minat beli adalah adanya 
perhatian, ketertarikan, keinginan dan keyakinan dari kosumen terhadap suatu 
                                                 
4Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 2 (Jakarta: Indeks, 2007), 
h.97. 
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produk.5 Pemasar berkeinginan untuk memasukkan sesuatu dan mengubah pikiran 
calon pembeli, mengubah sikap atau respon calon pembeli, atau mendorong calon 
pembeli untuk membangkitkan ketertarikan untuk membeli. Hal ini sangat penting 
dalam memasarkan produk/jasa terkhusus pada produk/jasa yang baru diluncurkan 
atau diperkenalkan kepada masyarakat. 
Saat ini periklanan terutama berbasis digital,  yang dilakukan melalui media 
sosial seperti instagram mulai menjadi tren di era globalisasi ini. Penggunaan 
instagram sebagai sarana berjualan dan periklanan digital dikenal cepat dan mudah 
untuk meraih calon konsumen potensial karena saat ini instagram telah memiliki 400 
juta lebih pengguna aktif. Instagram merupakan sebuah aplikasi berbagi foto yang 
memungkinkan pengguna mengambil dan mengunggah foto dan video, menerapkan 
filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial termasuk milik 
instagram sendiri melalui perangkat mobile seperti iOS dan Android.6 Dengan fitur 
yang dimiliki instagram membuat penggunanya semakin meningkat setiap tahunnya 
khusus para remaja. 
Dengan peningkatan pengguna instagram di Indonesia yang sangat pesat,  
membuat instagram menjadi salah satu media sosial yang sangat berpotensi untuk 
melakukan bisnis secara online. Dalam memperluas pangsa pasar, pelaku bisnis di 
                                                 
5Darrel Blaine Lucas dan Stuart Henderson Britt dalam Kartika Mandasari (2011), 
Advertising Psychology  and  Research  an  Introductory  Book, McGraw  Hill  Co.  (New York,  
Toronto-London, 2003), h.101. 
6Ranis  Dewinta  Sari,  “Pengaruh  Penggunaan  Celebrity  Endorser  Terhadap  
KeputusanPembelian  Konsumen  Secara  Online  Pada  Media  Sosial  Instagram  di  Bandar  
Lampung”, Skripsi (Bandar  Lampung:  Fakultas  Ekonomi  dan  Bisnis Universitas  Lampung, 2015) 
h.2. 
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dunia online khususnya media sosial instagram harus melakukan inovasi dengan 
memasang  iklan untuk mempromosikan produk mereka kepada masyarakat. 
Iklan di media sosial instagram saat ini pada umumnya menggunakan selebriti. 
Ini salah satu strategi pemasaran yang sangat efektif untuk meningkatkan pangsa 
pasar, volume penjualan serta kepercayaan konsumen. Iklan dapat menarik perhatian 
calon pembeli, tentunya harus dipersiapkan dan dirancang sedemikian rupa supaya 
pesan atau informasi yang ada di dalam  iklan dapat tersampaikan dengan baik. Salah 
satu cara kreatif dalam beriklan di media sosial instagram adalah dengan penggunaan 
metode celebrity endorsement. 
Celebrity endorsement adalah salah satu metode yang paling diminati di dunia, 
dengan menggunakan selebriti yang menarik, mempunyai popularitas yang tinggi 
serta dapat dipercaya oleh publik yang dituju dapat membuat produk yang 
dipromosikan menjadi dikenal, diketahui dan diminati. Pemakaian selebriti 
pendukung (celebrity endorser) harus melalui beberapa pertimbangan, diantaranya 
tingkat popularitas selebriti dengan permasalahan selebriti yang dipilih dapat 
mewakili karakter produk yang sedang diiklankan.7 Sebagai sarana periklanan 
menggunakan media sosial yaitu instagram, dalam memilih celebrity endorser  perlu 
diperhatikan beberapa hal seperti jumlah pengikut selebriti pada akun instagram 
pribadinya dan kemampuan selebriti tersebut dalam mengambil dan mengedit foto 
dan video serta membuat caption atau keterangan. Dalam dunia sosial media, metode 
                                                 
7Frans M. Royan, Marketing Celebrities (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2005), h.7. 
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celebrity endorsement yaitu dengan memberikan secara gratis produk barang atau 
jasa kepada celebrity endorser dengan timbal balik selebriti tersebut mengunggah 
foto atau video dengan kreatif menggunakan produk yang bersangkutan ke dalam 
akun instagram pribadinya ataupun para pelaku meminta selebriti mengunggah foto 
atau video tanpa memberikan produk/jasa tetapi hanya membayar sejumlah uang 
yang telah ditentukan sebelumnya. 
Mahasiswa UIN Alauddin Makassar sebagian besar menggunakan media sosial 
instagram. Mereka pun telah banyak mengikuti para celebrity endorser di media 
sosial instagram dan telah melakukan pembelian produk/jasa, bahkan ada beberapa 
mahasiswa yang menjadi celebrity endorser itu sendiri. Dengan demikian, peneliti 
telah mengetahui  beberapa peranan celebrity endorser dalam menarik minat beli 
pengguna media sosial instagram di lingkungan Kampus UIN Alauddin Makassar. 
Untuk itu peneliti memilih judul yaitu Peranan Celebrity Endorser dalam Menarik 
Minat Beli Pengguna Media Sosial Instagram  (Studi pada Mahasiswa UIN 
Alauddin Makassar). 
 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus  
1. Fokus Penelitian 
Untuk menghindari terjadinya penafsiran yang keliru dari pembaca dan keluar 
dari pokok permasalahan, oleh karena itu penelitian difokuskan pada peranan 
celebrity endorser dalam menarik minat beli pengguna media sosial instagram. 
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2. Deskripsi Fokus Penelitian 
Orientasi penelitian ini dibatasi pada: 
a. Kontribusi celebrity endorser dalam menarik minat beli pengguna media 
sosial instagram pada mahasiswa UIN Alauddin Makassar. Dalam 
penelitian ini fokus pada yang telah dilakukan celebrity endorser 
(manajemen pemasaran) dalam mempromosikan produk/jasa di sosial 
media instagram dengan tujuan untuk menarik minat beli. 
b. Faktor-faktor  yang dipertimbangkan pembeli dalam menyukai celebrity 
endorser untuk menarik minat beli pengguna media sosial instagram pada 
mahasiswa UIN Alauddin Makassar.  Terdapat beberapa karakter celebrity 
endorser yang menjadi strategi  dalam menarik pembeli untuk berminat 
membeli produk/jasa di sosial media instagram. 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan  latar belakang masalah di atas, maka dapat dikemukakan 
pokok masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana peranan celebrity endorser 
dalam menarik minat beli pengguna media sosial instagram pada mahasiswa 
UIN Alauddin Makassar.  Pokok permasalahan ini akan dianalisis secara teoritik 
ke dalam beberapa sub masalah: 
1. Bagaimana kontribusi celebrity endorser dalam menarik minat beli 
pengguna media sosial instagram pada mahasiswa UIN Alauddin 
Makassar? 
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2. Apa faktor-faktor  yang dipertimbangkan pembeli dalam menyukai 
celebrity endorser? 
D. Kajian Pustaka 
Peneliti menyadari bahwasannya penelitian ini bukanlah hal yang baru, 
banyak tulisan yang membahas mengenai manajemen baik secara detail maupun 
secara umum. Ditinjau dari judul proposal yang penilti teliti, maka di bawah ini 
terdapat beberapa kajian yang telah dilakukan oleh peneliti lain yang dianggap 
relevan dengan judul penelitian di atas. 
Pertama, “Pengaruh  Penggunaan  Celebrity  Endorser  Terhadap  Keputusan 
Pembelian  Konsumen  Secara  Online  Pada  Media  Sosial  Instagram  di  Bandar  
Lampung” yang telah diteliti oleh Ranis Dewinta sari  pada tahun 2015 dengan 
metode penelitian kuantitatif.  Skripsi ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli konsumen pada produk Mie Sedaap. 
Dengan menggunakan konsep credibility (dapat dipercaya), attractioness (menarik), 
dan meaningfulness (berarti) dengan hasil penelitian ketiga konsep yang diuji 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen.8 
Kedua  “Pengaruh Penggunaan Celebrity Endorser terhadap  Minat  Beli 
Pengguna  Media  Sosial Instagram  (Studi pada Mahasiswa Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi .”  ang telah diteliti oleh Andi Lina Pratiwi pada tahun 2016 dengan 
                                                 
8Ranis  Dewinta  Sari,  “Pengaruh  Penggunaan  Celebrity  Endorser  Terhadap  
KeputusanPembelian  Konsumen  Secara  Online  Pada  Media  Sosial  Instagram  di  Bandar  
Lampung”,  Skripsi  (Bandar  Lampung:  Fakultas  Ekonomi  dan  Bisnis Universitas  Lampung, 2015) 
h.78. 
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metode penelitian kuantitatif. Skripsi ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh Celebrity Endorser terhadap minat beli pengguna media sosial Instagram. 
Dengan hasil penelitian trustworthiness (dapat  dipercaya), attractiveness (daya  
tarik),  dan expertise (keahlian) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli pengguna media  sosial instagram.9 
Pada penelitian terdahulu di atas, Penelitian ini hampir sama dengan 
penelitian terdahulu yaitu dilakukan pada media sosial instagram. Pada penelitian 
terdahulu, peneliti memilih salah satu artis atau produk. Namun, dalam penelitian kali 
ini peneliti memberikan kebebasan kepada informan dalam memilih artis yang 
disukainya karena tidak semua informan mengikuti selebriti yang sama. 
Perbedaan lainnya terdapat pada metode penelitian. Dalam penelitian ini 
menggunakan metode penelitian kualitatif dengan media sosial instagram. Dengan 
demikian, para informan dapat lebih jelas mengemukakan pendapat atau informasi 
dari pertanyaan yang diajukan peneliti dari pedoman wawancara.  
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun  tujuan  dari  penelitian  ini  adalah 
a. Untuk  mengetahui  kontribusi celebrity endorser dalam menarik minat beli 
pengguna media sosial instagram pada mahasiswa UIN Alauddin Makassar. 
b. Untuk mengetahui faktor-faktor  yang dipertimbangkan pembeli dalam 
                                                 
9Andi Lina Pratiwi. “Pengaruh Penggunaan Celebrit  Endorser terhadap  Minat  Beli 
Pengguna  Media  Sosial Instagram   Studi pada Mahasiswa Fakultas Dakwah dan Komunikasi ”  
Skripsi (Makassar: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar, 2016), h.93. 
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memilih celebrity endorser. 
2. Kegunaan Penelitian 
 Adapun  kegunaan  penelitian  dari  penulisan  penelitian  ini  adalah  
sebagai berikut: 
a. Kegunaan Teoretis 
    Sebagai sarana untuk menambah pengetahuan, pengalaman serta 
wawasan tentang celebrity endorser, minat beli dan pengguna media sosial 
instagram dalam pandangan Islam serta menerapkan dan mengembangkan  ilmu-
ilmu teoritis. Pada penelitian ini juga dapat menambah perbendaharaan 
perpustakaan tentang celebrity endorser, minat beli dan media sosial instagram 
dalam pandangan Islam serta dapat menjadi pembanding bagi mahasiswa lain 
dalam melakukan penelitian selanjutnya. 
b. Kegunaan Praktis 
1) Bagi Mahasiswa/masyarakat 
Penelitian ini diharapkan dapat membantu mahasiwa/masyarakat dalam 
berbelanja di dunia online baik di media sosial instagram dan lainnya seperti 
facebook, twitter maupun e-commerces.  
2) Bagi Pelaku Bisnis 
Penelitian ini diharapkan dapat membantu pengusaha, khususnya pelaku 
usaha yang baru merintis dalam mengembangkan usahanya di dunia online 
baik di media sosial instagram dan lainnya seperti facebook, twitter maupun 
e-commerces 
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3) Bagi Pemerintah 
Penelitian ini diharapkan dapat membantu pemerintah dalam memantau 
perkembangan usaha dan pengambilan kebijakan dalam dunia bisnis berbasis 
online.
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 BAB II  
TINJAUAN TEORETIS 
A. Celebrity Endorser 
1. Pengertian Celebrity Endorser 
Celebrity (Selebriti) adalah orang yang mempunyai profil menonjol serta 
mempunyai daya tarik publik dan pengaruh sehari-hari dalam media. Selebriti dapat 
digunakan sebagai alat yang cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik.1 
Seorang selebriti biasanya mempunyai daya tarik yang kuat, seperti popular atau 
terkenal dan  menonjol dalam bidang tertentu, seperti film, iklan, bernyanyi sehingga 
sangat dikenali oleh masyarakat umum.  
Endorser atau istilah lainnya spoken persons juga bisa dikatakan sebagai juru 
bicara  karena  umumnya  tugasnya  sebagai  seseorang  yang  mengkomunikasikan 
tentang sebuah produk atau jasa. Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia juru bicara 
adalah orang yang kerjanya memberi keterangan resmi dan sebagainya kepada 
umum, dalam  hal ini juru bicara mewakili suatu kelompok atau lembaga.2 Seorang 
endorser juga dapat dikenal sebagi  pendukung yang digunakan dalam periklanan 
dengan untuk tujuan memasarkan sesuatu dengan menjadi pengantar pesan atau 
informasi untuk mempromosikan produk/jasa. 
Peran selebriti dalam mempromosikan produk dapat mempengaruhi 
peningkatan penjualan sebuah produk/jasa, terutama  iklan yang ditayangkan melalui 
                                                 
1Frans M. Royan, Marketing Celebrities (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2005), h.12. 
2www.kbbi.web.id, di akses pada tanggal 1 Februari 2018. 
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media sosial seperti instagram. Seiring perkembangan teknologi, terutama dunia 
pemasaran online di Indonesia membuat para pelaku bisnis online dan celebrity 
endorser khususnya di instagram harus jeli terhadap kesempatan yang dimilikinya 
dalam memasarkan produk ke konsumen. 
Sutisna juga mengatakan hal yang sama bahwa, penggunaan opinion leader 
biasanya cukup efektif dalam pemasaran bagi konsumen.3 Para calon pembeli 
cenderung mengikuti apa yang dikenakan atau dilakukan idolanya, tidak terkecuali 
selebriti yang mempunyai penggermar tersendiri. Penggunaan selebriti yang tepat 
dalam sebuah iklan mampu mempengaruhi dan menarik perhatian konsumen atas 
pesan/informasi yang disampaikan dalam sebuah iklan. 
2. Jenis-Jenis Endorser 
Menurut Shimp, jenis-jenis endorser dibagi menjadi 3 antara lain: 
a. Orang Biasa 
Orang biasa merupakan orang-orang yang tidak berasal dari kalangan selebriti 
atau biasa disebut non-selebriti namun menggunakan atau mendukung suatu 
produk. 
b.  Selebriti 
Selebriti adalah orang atau tokoh (aktor, penghibur, penyanyi, atau atlit) yang 
dikenal oleh masyarakat di dalam bidang-bidang yang berbeda. 
 
                                                 
3Sutisna, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran (Bandung: Remaja Rosdakarya, 
2003), h.272. 
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c. Para Ahli 
Para ahli adalah orang-orang yang pendapatnya tentang suatu produk tertentu 
dituruti oleh orang-orang yang kurang tahu tentang produk tersebut. 4 
 Dengan demikian endorser, bukan hanya berasal dari selebriti saja, tetapi ada 
juga dari para ahli atau bahkan orang biasa yang dapat mempengaruhi orang lain dan 
mempunyai daya tarik tersendiri. 
3. Karakteristik Celebrity Endorser 
Menurut Shimp ada lima karakteristik celebrity endorser yang disebut dengan 
TEARS model.5 Kelima karakteristik ini dapat digunakan oleh perusahaan sebagai 
acuan dalam memilih celebrity endorser agar iklan yang dibintanginya bisa efektif 
dalam mempengaruhi respon konsumen adalah sebagai berikut : 
a. Trustworthiness (dapat dipercaya) 
Diartikan  sebagai  keyakinan  dan kepercayaan yang dimiliki oleh 
pemberi pesan, sehingga orang tersebut dianggap terpercaya. Hal ini berdasarkan 
pada kemampuan untuk dipercaya, kejujuran serta integritas dari celebrity. 
Seorang celebrity harus dapat meyakinkan konsumen bahwa dirinya tidak 
berusaha untuk memanipulasi serta bersikap obyektif dalam mempresentasikan 
sebuah produk atau jasa. Dengan melakukan hal ini, celebrity menetapkan diri 
sebagai orang yang dapat dipercaya. Kepercayaan konsumen terhadap celebrity 
endorser dapat diperoleh melalui informasi tentang kehidupan celebrity secara 
                                                 
4Terence A. Shimp, Periklanan Promosi (Jakarta: Erlangga, 2003), h.469. 
5Terence A. Shimp, Periklanan Promosi & Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran 
Terpadu, Jilid I Edisi 5 (Jakarta: Erlangga, 2003), h.251-253. 
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profesional dan  pribadi  yang tentu saja tersedia di media massa. Perusahaan 
dapat mengambil manfaat dari nilai kepercayaan dengan memilih endorser yang 
dianggap jujur, dapat dipercaya, dan diandalkan orang. 
b. Expertise (keahlian) 
Diartikan  sebagai  keahlian  yang  dimiliki  oleh  pemberi  pesan  
kaitannya  dengan merek  yang  diiklankannya.  Tinggi  rendahnya  expertise  
seorang  selebriti  dilihat dari pengetahuan, pengalaman  serta keterampilan.  Hal 
ini berdasarkan pada pengetahuan atau ketrampilan yang dimiliki sebagai seorang 
endorser. Sangatkah penting bagi perusahaan untuk memilih celebrity endorser 
yang tepat karena diharapkan celebrity tersebut mampu lebih persuasif dalam 
mengubah pendapat konsumen. 
c. Attractiveness (daya tarik) 
Diartikan sebagai daya tarik fisik selebriti. Hal ini berdasarkan pada 
sejumlah karakteristik fisik yang dapat dilihat dalam diri selebriti tersebut. 
Attractiveness bukan hanya menarik dari  segi  fisik  namun  juga  meliputi  
sejumlah  karakteristik  yang  dapat  dilihat khalayak  dalam  diri endorser,  
kecerdasan,  sifat  kepribadian,  gaya  hidup  dansebagainya. 
d. Respect (kagum/rasa hormat) 
Diartikan  sebagai  kualitas  yang  menjadi  pujian  atau penghargaan  
seseorang  dikarenakan  prestasi  atau  kepandaian  selebriti.  Tinggi rendahnya 
respect seorang  selebriti  dilihat  dari  kemampuan  akting,  kecakapan atletis,  
dan  kepribadian  yang  menarik. Hal ini berdasarkan pada seorang endorser yang 
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dikagumi dan dihormati oleh pembeli karena kepribadiannya dan prestasinya. 
e. Similarity (kesamaan) 
Diartikan  sebagai  tingkatan  dimana  selebriti  dianggap memiliki  
kesamaan  dengan  audien  misalnya  usia,  jenis  kelamin,  suku,  dan sebagainya.  
Semakin   banyak  kesamaan  atau  kemiripan  antara  sumber  dengan  konsumen 
maka iklan tersebut akan semakin menarik perhatian konsumennya. Hal ini 
merupakan atribut yang penting karena lebih mudah bagi konsumen untuk 
berhubungan dengan seorang endorser yang memiliki karakteristik yang sama 
dengan diri konsumen tersebut. 
Pemilihan selebriti menjadi endorser diperlukan  beberapa pertimbangan 
salah satunya karakteristik yang dapat mewakilkan produk/jasa, dengan adanya 
kecocokan karakter endorser terhadap produk/jasa yang dipromosikan sangat 
mempengaruhi dan menarik minat beli dalam meningkatkan penjualan.  
4. Celebrity Endorser Perspektif Islam 
Saat ini kegiatan periklanan lebih mengutamakan kepentingan bagi 
pribadi/perusahaan dibandingkan masyarakat umum, hal ini dikarenakan banyaknya 
produk yang diiklankan terlalu melebih- lebihkan kualitas produk/jasa, bahkan 
mengandung unsur penipuan. Pandangan positif terhadap barang/jasa akan muncul 
ketika iklan yang ditampilkan sesuai dengan keadaan produk yang sebenarnya dan 
mengandung unsur kejujuran. Dengan demikian pembeli akan merasa puas terhadap 
pembelian dan tidak dirugikan akan hal ini. 
Dalam Islam  terdapat etika dalam melakukan komunikasi pemasaran yang 
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yaitu kejujuran komunikasi. Aspek kejujuran atau objektifitas dalam komunikasi 
merupakan etika yang didasarkan kepada data dan fakta, tidak memutarbalikkan 
kenyataan yang ada dan informasi yang disampaikan dapat diakui integritas dan 
kredibilitasnya. 6 Dalam memperoleh keberkahan dalam transaksi jual beli kejujuran 
merupakan sesuatu yang penting. Para pelaku bisnis harus transparan dalam 
memberikan informasi produk atau jasanya seperti memuat kelebihan/keunggulan 
serta kekurangan agar tidak ada unsur penipuan dalam melakukan transaksi. 
Berikut ini beberapa kejujuran komunikasi yang dilakukan celebrity endorser 
dalam mempromosikan produk/jasa: 
a. Amanah (percaya) yaitu memelihara kepercayaan konsumen terhadap produk 
yang telah dihasilkan. Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. An-nisa/ 
4: 58. 
 ِث ْاٌُمُ كَحر  ََ ِسبَّنلٱ َن ٍك َث  ُز كمَُ َح َاِرِ ًَ  بَيُِ كَىَ َٰٓ  ىَِلِ ِذ
 َن  ََم كلۡٱ ْاًُّدَُؤر  ََ ك ُ ُشُم كَأٌ َ َّللَّٱ َّ ِِ  ِِۚ كَذؼ كلل 
اٗشٍَِصث ب ََۢؼٍِمَص  َبَُ  َ َّللَّٱ َّ ِِ َٓۗۦِٰٓوِث  ُ ُظَِؼٌ ب َّمِِؼن َ َّللَّٱ َّ ِِ ٥٨  
Terjemahnya: 
 
“Sesungguhn a Allah men uruh kamu men ampaikan amanat kepada  ang 
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di 
antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah 
memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah 
adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat”.7 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa sesungguhnya Allah memerintahkan kalian, 
wahai orang-orang yang beriman, untuk menyampaikan segala amanat Allah atau 
                                                 
6Ameliah Muhrawani A, “Analisis Faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Iklan Axis Melalui 
Media Televisi”, Skripsi (Makassar: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar. 
2013), h.24. 
7Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.128. 
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amanat orang lain kepada yang berhak secara adil. Jangan berlaku curang dalam 
menentukan suatu keputusan hukum. Ini adalah pesan Tuhanmu, maka jagalah 
dengan baik, karena merupakan pesan terbaik yang diberikan-Nya kepada kalian. 
Allah selalu Maha Mendengar apa yang diucapkan dan Maha Melihat apa yang 
dilakukan. Dia mengetahui orang yang melaksanakan amanat dan yang tidak 
melaksanakannya, dan orang yang menentukan hukum secara adil atau zalim. 
Masing-masing akan mendapatkan ganjarannya.8 Dalam menyampaikan amanat 
kepada seseorang yang berhak menerimanya secara adil. Sebagai celebrity endorser  
harus memelihara kepercayaan (amanah) terhadap produk yang dijual kepada 
konsumen sehingga timbul rasa percaya antara penjual dan pembeli. 
b. Shiddiq (jujur) yaitu adanya kesesuaian informasi yang disampaikan dari 
berbagai media periklanan  yang mengandung unsur kejujuran. Sebagaimana 
Allah swt. berfirman dalam Qs. Asy-s u‟ara/26: 84. 
 َنٌِشِخَٰٓ كلۡٱ ًِف  ق كذِص  َبَضِل ًِّل َِؼ كجٱ ًَ٤ٗ  
Terjemahnya: 
 
“dan  jadikanlah aku buah tutur  ang baik bagi orang-orang (yang datang) 
kemudian”9 
Ayat di atas menerangkan bahwa jadikanlah diri-Ku sebagai buah bibir yang 
baik dan kesan yang indah bagi umat-umat yang datang setelah aku, sehingga 
                                                 
8M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.479. 
9Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.579. 
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keharumanku tetap tercatat sampai hari kiamat nanti.10 Penyampaian informasi dari 
celebrity endorser haruslah dengan tutur kata yang baik dengan mengandung unsur 
kejujuran  dari berbagai media periklanan. 
c. Izh-Har Al Haq yang berarti berlandaskan pada sebuah kebenaran. 
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. Yunus/10: 82. 
 َ ٌُمِش كَُٰم كلٱ َهِشَُ  ٌك َل ًَ  ِۦِوز  َم ُِ َُ ِث َّكَح كلٱ ُ َّللَّٱ ُّكُِحٌ ًَ ٤ٕ  
Terjemahnya: 
 
“Dan Allah akan mengokohkan  ang benar dengan ketetapan-Nya, walaupun 
orang-orang  ang berbuat dosa tidak men ukai n a ”11 
Ayat di atas menerangkan bahwa sebuah kebenaran, maka Allahlah dengan 
kekuasaan dan kebijaksanaan-Nya akan menjadi penolong dan penyokongnya, 
kendati tampak kebencian dan permusuhan orang-orang kafir kepada kebenaran itu.12 
Dalam berkomunikasi sesama manusia harus berasaskan pada kebenaran atau sesuai 
pada fakta yang ada. 
d. Lahw al hadits berarti tidak adanya cerita fiktif atau omong kosong demi 
keuntungan material yang merugikan. Sebagaimana Allah swt. berfirman 
dalam Qs. Luqman/31: 6. 
  ا  ً ُزُى بََىزِخَّزٌَ ًَ    ُك ِػ ِش ٍك َِغث ِ َّللَّٱ ِِ ٍِجَص نَػ َِّ ُِضٍِل ِثٌِذَح كلٱ ٌَ كيَل يَِشز كَشٌ نَم ِسبَّنلٱ َنِم ًَ
 ٞنٍِي ُّم ٞةَازَػ ك ُيَل َِكئ
َٰٓ  َل ًْ ُ َٙ  
Terjemahnya:  
                                                 
10M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.50. 
11Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.319. 
12M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.139. 
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“Dan di antara manusia  ada  orang  ang mempergunakan perkataan  ang 
tidak berguna untuk menyesatkan (manusia) dari jalan Allah tanpa 
pengetahuan dan menjadikan jalan Allah itu olok-olokan. Mereka itu akan 
memperoleh azab  ang menghinakan”.13 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa di antara manusia ada yang membeli 
perkataan-perkataan yang batil dan menceritakannya kepada manusia dengan tujuan 
untuk menahan mereka dari Islam dan al-Qur'an tanpa mengetahui dosa dari apa yang 
mereka lakukan itu. Mereka juga menjadikan agama Allah dan wahyu-Nya sebagai 
bahan olok-olokan. Orang-orang yang melakukan hal itu akan mendapatkan azab 
yang menghinakan.14 Beberapa orang menggunakan perkataan yang tidak perlu untuk 
merugikan manusia baik dengan cerita fiktif atau omong kosong dengan tujuan 
memperoleh keuntungan material. 
Dalam Islam tidak diperkenankan melakukan endorsement yang mengandung 
gambar-gambar yang dapat memancing syahwat seperti menampilkan gambar wanita 
yang ber-tabarruj (bersolek) dan telanjang (tidak mengenakan pakaian islami); 
karya-karya pelaku kerusakan, kemaksiatan dan kesesatan. dan tidak diperbolehkan 
mendesain suatu endorsement untuk mempromosikan khamr, rokok, narkotika, dan 
sejenisnya. Tidak pula untuk mempromosikan judi dan taruhan, baik judi yang terkait 
dengan pertandingan olahraga maupun yang tidak. Karena segala perantara yang 
tidak sesuai dengan s ari‟at akan mengandung kerusakan serta memiliki potensi 
merusak agama dan akhlak. 
                                                 
13Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h. 653. 
14M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.114. 
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B. Minat Beli 
1. Pengertian Minat Beli 
Minat beli menurut Howard yang dikutip dalam Durianto dan Liana adalah 
sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu 
serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.15 Dengan 
kata lain  minat beli merupakan pernyataan atau respon dari konsumen terhadap 
produk/jasa yang dibutuhkan sebelum melakukan pembelian. 
Minat beli adalah salah satu aspek psikologis yang memiliki pengaruh cukup 
besar terhadap sikap pelaku. Minat juga merupakan sumber motivasi yang akan 
mengarahkan seseorang untuk melakukan suatu aktivitas atau tindakan. 16 Jadi minat 
beli merupakan tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka di antara 
beberapa merek yang tergabung dalam berbagai pilihan , kemudian pada akhirnya 
melakukan pembelian pada suatu yang paling disukainya atau proses yang dilalui 
konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam 
pertimbangan. 
Dengan demikian minat beli adalah pemusatan perhatian terhadap sesuatu 
yang disertai dengan  rasa senang terhadap produk/jasa tersebut, kemudian muncul 
ketertarikan individu dan menimbulkan keinginan sehingga timbul perasaan yang 
membuat yakin untuk memiliki dengan cara membeli. 
                                                 
15Darmadi Durianto dan Liana Cecilia, Analisis Efektivitas Iklan Televisi “Softener Soft & 
Fresh di Jakarta dan Sekitarnya Menggunakan Consumer Decision Model (Jurnal Ekonomi 
Perusahaan, 2004), h.44. 
16Schiffman dan Krauk, Perilaku Konsumen Edisi 7 (Jakarta:Indeks,  2008), h.251. 
22 
 
 
2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 
Menurut Swastha dan Irawan faktor-faktor yang mempengaruhi minat 
membeli berhubungan dengan perasaan emosi, bila seseorang merasa senang dan 
puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat  membeli, 
kegagalan biasanya menghilangkan minat. Tidak ada pembelian yang terjadi jika 
konsumen tidak pernah menyadari kebutuhan dan keinginannya. Pengenalan masalah 
(problem recognition) terjadi ketika konsumen melihat adanya perbedaan yang 
signifikan antara apa yang dia miliki dengan apa yang dia butuhkan. Berdasarkan 
pengenalannya akan masalah selanjutnya konsumen mencari atau mengumpulkan 
informasi sebanyak mungkin tentang produk yang diinginkan. Terdapat dua sumber 
informasi yang digunakan ketika menilai suatu kebutuhan fisik, yaitu persepsi 
individual dari tampilan fisik dan sumber informasi luar seperti persepsi konsumen 
lain. Selanjutnya informasi-informasi yang telah diperoleh digabungkan dengan 
informasi yang telah dimiliki sebelumnya. Semua input berupa informasi tersebut 
membawa konsumen pada tahap dia mengevaluasi setiap pilihan dan mendapatkan 
keputusan terbaik yang memuaskan dari perspektif dia sendiri.17 Dalam 
memunculkan minat terdapat proses yang sangat panjang hingga melakukan 
keputusan akhir. 
Konsumen dalam memutuskan untuk membeli atau tidak produk/jasa terdapat 
beberapa pertimbangan. Menurut Lucas dan Britt, aspek-aspek yang terdapat dalam 
menculkan minat beli antara lain: 
                                                 
17Basu Swastha dan Irawan, Asas-asas Marketing (Yogyakarta: Liberty, 2005), h.349. 
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a. Perhatian, dengan adanya perhatian dari konsumen setelah melihat 
postingan celebrity endorser, maka konsumen akan mencari informasi 
tentang produk/jasa yang dipromosikan oleh celebrity endorser. 
b. Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik 
konsumen tentang produk/jasa yang dipromosikan celebrity endorser. 
c. Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu 
produk yang dipromosikan oleh celebrity endorser. 18 
Dengan demikian  terdapat beberapa proses dalam melakukan keputusan 
pembelian, mulai dari adanya perhatian terlebih dahulu, kemudian adanya 
ketertarikan dan yang terakhir adalah keinginan untuk memiliki produk/jasa tersebut. 
Penggunaan celebrity endorser dengan selebriti yang ada di instagram yang memiliki 
keahlian dan kreativitas dalam  melakukan promosi diharapkan dapat mengubah 
pemikiran calon pembeli untuk melakukan pembelian. 
3. Minat Beli Perspektif Islam 
Seperti yang kita ketahui, minat  beli adalah  perilaku  konsumen  yang  
berupa dorongan keinginan untuk memiliki sesuatu dan berusaha untuk 
mendapatkannya. Jual  beli  sebagai  transaksi tukar-menukar  benda  atau barang  
yang  mempunyai  nilai  sesuai  dengan  perjanjian  yang telah disepakati. 
a. Dalam perilaku konsumen  islami,  Syariah  Islam  menginginkan manusia  
mencapai  dan  memelihara  kesejahteraannya.  Pola  konsumsi  pada masa 
                                                 
18Darrel Blaine Lucas dan Stuart Henderson Britt dalam Kartika Mandasari, Advertising 
Psychology and Research an Introductory Book, McGraw Hill Co (New York, Toronto-London, 
2003), h.101. 
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kini lebih menekankan aspek pemenuhan keinginan material daripada aspek  
kebutuhan  yang  lain.19 Dalam melakukan komsumsi barang/jasa baiknya 
berdasarkan pada al-Qur‟an  dan  hadis, dengan memikirkan terlebih dahulu 
kegunaan barang/jasa sebelum melakukan pembelian. 
b. Terkait dengan kebutuhan  dan  keinginan  Imam  al-Ghazali  telah  
membedakan  dengan jelas  antara  keinginan  (syahwat)  dan  kebutuhan  
(hajat).  Kebutuhan  adalah keinginan  manusia  untuk  mendapatkan  sesuatu  
yang  diperlukan  dalam rangka  mempertahankan  kelangsungan  hidupnya  
dan  menjalankan fungsinya. Lebih jauh Imam al-Ghazali menekankan 
pentingnya niat dalam melakukan  konsumsi  sehingga  tidak  kosong  dari  
makna  dan  steril. Konsumsi dilakukan dalam rangka beribadah kepada 
Allah. Pandangan ini tentu  sangat  berbeda  dari  dimensi  yang  melekat  
pada  konsep  konsumsi konvensional.  Pandangan  konvensional  yang  
materialis  melihat  bahwa konsumsi merupakan fungsi dari keinginan, nafsu, 
harga barang, pendapatan dan  lain-lain  tanpa  memedulikan  pada  dimensi  
spiritual  karena  hal  itu dianggapnya berada di luar wilayah otoritas ilmu 
ekonomi.20 Dalam melakukan segala sesuatu perlu adanya pengendalian 
terhadap diri, salah satunya dalam melakukan pembelian dengan membedakan 
produk/jasa yang dibutuhkan dan diinginkan. 
                                                 
19(http://mutiaralumpur.blogspot.com/2010/04/pengertian-minat-konsumen.html), Roni 
Andesa  “Sumber Referensi Ekonomi dan Bisnis”  di akses pada 4 april 2018.  
 
20Ahmad  Izzan  &  Syahri  Tanjung, Referensi  Ekonomi  Syariah;  Ayat-Ayat  Al-Qur’an  
yang Berdimensi Ekonomi, Cetakan 1 (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006), h. 354. 
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Dalam sebuah transaksi jual beli, seorang  penjual  harus  bisa menarik  minat  
beli  konsumen. Salah  satu  caranya dengan mengemas tampilan  produk/jasa dan  
membuat sebuah promosi  untuk calon pembeli.  Dalam melakukan  suatu  usaha  
untuk  menarik minat beli konsumen itu tidak gampang karena pembeli memiliki 
keputusan pembelian tersendiri. Sehingga menuntut penjual harus kreatif, jika usaha 
yang dilakukan sudah maksimal, pasti akan ada hasil yang memuaskan. Dan yang 
paling penting adalah dalam menarik minat beli haruslah dengan cara berdagang 
Rasulullah saw. yang berlandaskan pada al-Qur‟an dan hadis. 
C. Instagram 
1. Pengertian Instagram 
Instagram berasal dari pengertian dari keseluruhan fungsi aplikasi ini. Kata 
"insta" berasal dari kata "instant", seperti kamera polaroid yang pada masanya lebih 
dikenal dengan sebutan "foto instan". Instagram juga dapat menampilkan foto-foto 
secara instan, seperti polaroid di dalam tampilannya. Sedangkan untuk kata "gram" 
berasal dari kata "telegram" yang cara kerjanya untuk mengirimkan informasi kepada 
orang lain dengan cepat. Sama halnya dengan Instagram yang dapat mengunggah 
foto dengan menggunakan jaringan internet, sehingga informasi yang ingin 
disampaikan dapat diterima dengan cepat. Oleh karena itulah Instagram merupakan 
gabungan dari kata instan dan telegram.21 Peneliti dapat menyimpulkan bahwa 
instagram adalah sebuah sosial media yang digunakan untuk berbagi foto dan video 
                                                 
21(http://id.wikipedia.org/wiki/Instagram), di akses pada tanggal 30 Maret 2018. 
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dengan efek yang menarik serta caption yang menarik. 
2. Instagram sebagai Media Promosi 
Saat ini, banyak cara yang dilakukan pelaku usaha untuk mempromosikan 
produk/jasa. Salah satu cara yang semakin banyak orang yang menyadari bahwa 
teknologi seperti sosial media instagram  yang sangat ampuh. Para pengguna internet 
yang lebih tertarik pada bahasa visual membuat instagram lebih cocok karena 
dikhususkan pada foto dan video sebagai keunggulannya diibandingkan dengan 
media sosial lainnya. 
Gaya promosi dengan menggunakan media sosial instagram sangat unik dan 
variatif. Dengan menikmati rangkaian foto yang dibuat secara estetis dan sangat 
menarik perhatian. Penerapan promosi pun bisa diterapkan. Banyak orang tertarik 
untuk mempopulerkan akun instagram mereka. Tujuannya adalah untuk memperoleh 
jumlah followers yang banyak. Metode ini sebenarnya hampir sama dengan twitter 
yang menghasilkan banyak selebtwit di Indonesia. Begitu pula dengan dunia  
instagram  yang  telah  memunculkan  sejumlah selebriti dengan ribuan bahkan 
jutaan followers. Ketika seseorang sudah memiliki banyak followers, secara otomatis 
ia tentu akan mempunyai reputasi sehingga dapat menarik minat dari sejumlah 
vendor untuk memasang iklan di akun instagram mereka. 22 
Sebuah akun instagram yang dijadikan sebagai media promosi selain 
mempunyai followers yang banyak, yang paling penting adalah kreativitas dalam 
                                                 
22Andi Lina Pratiwi  “Pengaruh Penggunaan Celebrity Endorser terhadap  Minat  Beli 
Pengguna  Media  Sosial Instagram  (Studi pada Mahasiswa Fakultas Dakwah dan Komunikasi ”, 
Skripsi (Makassar: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar, 2016), h.26. 
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mengelola foto dan video menjadi sesuatu yang mempunyai nilai jual. Sehingga para 
pelaku usaha memilih akun instagram untuk mempromosikan produk/jasanya. 
3. Instagram Perspektif Islam 
Di era serba teknologi, penyampaian informasi juga dituntut memiliki  
pengetahuan dan kemampuan etika sebagaimana di tuntunkan dalam al-Qur‟an ini 
tercermin dalam berbagai bentuk ahlakul karimah yang kontekstual dalam  
menggunakan dan media sosial, 23 antara lain: 
a. Menyampaikan informasi dengan benar,  juga tidak merekayasa atau 
memanipulasi fakta. Sebagaimana Allah berfirman swt. dalam Qs. Al-hajj/22: 
30. 
 ٌُ بَم َّلِِ  ُ  َؼ كَن كلۡٱ  ُُ َل كذَُُِّحَ ًَ  ٓۦِِّۗوثَس َذنِػ ۥُوَّل ٞش ٍك َخ ٌَ ُيَف ِ َّللَّٱ ِذ  َمُشُح ك َِّظُؼٌ نَم ًَ  ََۖكِل
 َر ََُػ  ىَُ كز َۖ ك ُ ٍك
 ِسً ُّزلٱ َِۚ ٌك َل ْاٌُجَِنز كجٱ ًَ  ِن
 َث ًك َ كلۡٱ َنِم َش كج ِّشلٱ ْاٌُجَِنز كجَلفٖٓ   
Terjemahnya:  
“Demikianlah (perintah Allah). Dan barangsiapa mengagungkan apa-apa yang 
terhormat di sisi Allah maka itu adalah lebih baik baginya di sisi Tuhannya. 
Dan telah dihalalkan bagi kamu semua binatang ternak, terkecuali yang 
diterangkan kepadamu keharamannya, maka jauhilah olehmu berhala-berhala 
yang najis itu dan jauhilah perkataan-perkataan dusta”24 
Ayat di atas menerangkan bahwa barangsiapa mematuhi perintah dan larangan 
Allah dalam ibadah haji, maka ia telah melakukan sesuatu yang mendatangkan 
kebaikan di dunia dan dia akhirat. Allah telah menghalalkan daging unta, sapi dan 
kambing kepada kalian, kecuali pada situasi-situasi tertentu seperti apabila mati tanpa 
                                                 
23Nur Aksin, Pandangan Islam Terhadap Pemanfaatan Media Sosial (Jurnal Informatika 
UPGRIS Vol. 2 No. 2, Desember 2016), h.122-123. 
24Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h.335. 
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disembelih dan lain sebagainya yang telah disebutkan dalam al-Qur‟an. Dari itu  
hindarkanlah diri kalian dari penyembahan berhala, karena hal itu merupakan kotoran 
akal dan jiwa yang tidak pantas untuk disandang manusia. Hindari juga berkata 
bohong, baik berkenaan dengan Allah maupun manusia.25 Untuk menyampaikan 
informasi yang benar dengan menahan diri menyebarluaskan informasi tertentu di 
media sosial yang fakta  atau kebenarannya sendiri belum diketahui. 
b. Bijaksana, memberi nasihat yang baik, serta argumentasi yang jelas, 
terstruktur, dan baik pula. Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. An-
nahl/16: 125.  
 ُى َكَّثَس َّ ِِ 
 ُنَض كَحَ ًَ ِى ًِزَّلِلث  ُي
كلِذ  َج ًَ  
َِۖخَنَضَح كلٱ ِخَظِػ ٌك َم كلٱ ًَ  ِخَم ُك ِح كلِلث َِّكثَس ِِ ٍِجَص  ىَِلِ ُع كدٱ ٌَ
 َنٌَِذز كيُم كلِلث  َُُ كَػَ ٌَ ُى ًَ  ِۦوُِ ٍِجَص نَػ َِّ َض نَمِث  َُُ كَػَٕٔ٘   
Terjemahnya: 
 
“Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah dan pelajaran 
yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. Sesungguhnya 
Tuhanmu Dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang tersesat dari jalan-
Nya dan Dialah yang lebih mengetahui orang-orang yang mendapat 
petunjuk”26 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa wahai Nabi, ajaklah manusia meniti jalan 
kebenaran yang diperintahkan oleh Tuhanmu. Pilihlah jalan dakwah terbaik yang 
sesuai dengan kondisi manusia. Ajaklah kaum cendekiawan yang memiliki 
pengetahuan tinggi untuk berdialog dengan kata-kata bijak, sesuai dengan tingkat 
kepandaian mereka. Terhadap kaum awam, ajaklah mereka dengan memberikan 
nasihat dan perumpamaan yang sesuai dengan taraf mereka sehingga mereka sampai 
                                                 
25M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.46. 
26Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h.281. 
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kepada kebenaran melalui jalan terdekat yang paling cocok untuk mereka. Debatlah 
ahli kitab yang menganut agama-agama terdahulu dengan logika dan retorika yang 
halus, melalui perdebatan yang baik, lepas dari kekerasan dan umpatan agar mereka 
puas dan menerima dengan lapang dada. Itulah metode berdakwah yang benar kepada 
agama Allah sesuai dengan kecenderungan setiap manusia. Tempuhlah cara itu dalam 
menghadapi mereka. Sesudah itu serahkan urusan mereka pada Allah yang Maha 
Mengetahui siapa yang larut dalam kesesatan dan menjauhkan diri dari jalan 
keselamatan, dan siapa yang sehat jiwanya lalu medapat petunjuk dan beriman denga 
apa yang kamu bawa.27 Karakter, pola pikir, kadar pemahaman orang lain dalam 
jejaring pertemanan di media sosial umumnya beragam sehingga informasi yang 
disampaikan harus mudah dibaca dan dicerna, dengan tata-bahasa yang baik dan 
jelas. 
c. Meneliti fakta/check and recheck. Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam 
Qs. Al-hujurat/49: 6. 
 كُصزَف  َخُ  َيََِٰث ب ََۢم ٌك َل ْاٌُجٍُِصر  ََ ْا ٌَٰٓ ُنٍَََّجزَف  َإجَنِث 
َُۢكِصَبف ك ُ َءَٰٓبَج  ِِ ْا ٌَٰٓ ُنَماَء َنٌِزَّلٱ بَيٌَُّأَٰٓ  ٌَ بَم  ىََُػ ْاٌُِحج
 َنٍِمِذ  َن ك ُز ُك ََؼف٦   
Terjemahnya:  
“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik membawa 
suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan suatu 
musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang 
men ebabkan kamu men esal atas perbuatanmu itu”28 
                                                 
27M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.390. 
28Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h.516. 
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Ayat di atas menerangkan bahwa orang-orang yang beriman, jika orang-orang 
yang melanggar syariat Allah datang kepada kalian dengan membawa suatu berita, 
maka teliti periksalah terlebih dahulu kebenaran berita itu. Hal itu supaya kalian tidak 
menimpakan musibah kepada suatu kaum, yang tanpa kalian mengetahui keadaan 
mereka sehingga apa yang telah kalian lakukan terhadap mereka. Setelah nyata 
bahwa mereka tidak melakukannya, menjadikan kalian selalu menyesal atas kejadian 
itu, dan berharap kejadian itu tidak kalian lakukan.29 Untuk mencapai ketepatan data 
dan fakta sebagai  bahan baku informasi yang akan disampaikan, seorang muslim 
hendaknya mengecek dan meneliti kebenaran fakta dengan informasi awal yang ia 
peroleh agar tidak terjadi  kidzb,  ghibah, fitnah  dan namimah. Ketidakhati-hatian 
dalam menyebutkan dan memberi atribusi kepada pihak tertentu yang tersebar ke 
ranah publik bisa berakibat pencemaran nama baik sebagaimana larangan dalam UU 
ITE. 
d. Tidak mengolok-olok, mencaci-maki, atau melakukan tindakan penghinaan  
sehingga menumbuhkan kebencian. Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam 
Qs. Al-Hujurat/49: 11.  
 ِّم ٞءَٰٓبَِضن َل ًَ  ك ُي كن ِّم اٗش ٍك َخ ْاٌُنٌُ ٌَ  ََ َٰٓ  ىَضَػ ٍم ٌك َل ن ِّم ٞم ٌك َل كشَخ كَضٌ َل ْاٌُنَماَء َنٌِزَّلٱ بَيٌَُّأَٰٓ  ٌَ ٍءَٰٓبَِّضن ن
 َر َل ًَ  ك ُ َُضفَنَ ْا ًَٰٓ ُزِم ُك َر َل ًَ  
ََّۖنُي كن ِّم اٗش ٍك َخ َّنُ ٌَ  ََ َٰٓ  ىَضَػ َذ كَؼث ُقٌُُضف كلٱ  ُ كِصلِٱ َش كئِث َِۖت
 َم كَل كلِۡلث ْاًَُزثَبن
  ٌَُمُِ
 َّظلٱ  ُُى َِكئَٰٓ  َل ًْ ُ َأف كُتزٌَ ك َّل نَم ًَ   ِن  َمٌ ِ كلۡٱٔٔ   
 
 
Terjemahnya: 
 
                                                 
29M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.236. 
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah sekumpulan orang laki-laki 
merendahkan kumpulan yang lain, boleh jadi yang ditertawakan itu lebih baik 
dari mereka. Dan jangan pula sekumpulan perempuan merendahkan kumpulan 
lainnya, boleh jadi yang direndahkan itu lebih baik. Dan janganlah suka 
mencela dirimu sendiri dan jangan memanggil dengan gelaran yang 
mengandung ejekan. Seburuk-buruk panggilan adalah (panggilan) yang buruk 
sesudah iman dan barangsiapa yang tidak bertobat, maka mereka itulah orang-
orang yang zalim”30 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa orang-orang yang beriman, janganlah laki-
laki di antara kalian mengolok-ngolok laki-laki yang lain. Sebab, boleh jadi mereka 
yang diolok-olok itu lebih baik di sisi Allah daripada mereka yang mengolok-olok. 
Dan juga pula wanita-wanita mukmin mengolok-olok wanita-wanita mukmin yang 
lain. Karena boleh jadi mereka yang diolok-olok lebih baik di sisi Allah dari mereka 
yang mengolok-olok. Janganlah kalian saling mencela yang lain, dan jangan pula 
seseorang memanggil saudaranya dengan panggilan yang tidak disukainya. Seburuk-
buruk panggilan bagi orang yang mukmin adalah apabila mereka dipanggil dengan 
kata-kata fasik setelah mereka beriman. Barangsiapa tidak bertobat dari hal-hal yang 
dilarang itu, maka mereka adalah orang-orang yang menzalimi dirinya sendiri dan 
orang lain.31 Karakteristik dunia maya yang cair dan sangat bebas, memungkinkan 
melakukan tindakan-tindakan negatif kepada pihak lain dengan modus tanpa indetitas 
(anonim) sehingga memicu provokasi dan adu domba, untuk itu pengguna media 
sosial perlu menjaga kehati-hatian dalam bertutur kata dalam bentuk verbal dan 
nonverbal. 
                                                 
30Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya , h.516. 
31M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.250. 
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e. Menghindari prasangka su’udzon. Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam 
Qs. Al-hujurat/49: 12.  
 َل ًَ  ْاٌُضَّضَََٰر َل ًَ  َۖ ٞ كثِِ ِّنَّظلٱ َض كَؼث َّ ِِ ِّنَّظلٱ َن ِّم اٗشٍِثَُ  ْاٌُجَِنز كجٱ ْاٌُنَماَء َنٌِزَّلٱ بَيٌَُّأَٰٓ  ٌَ َتز كَغٌ 
 َّ ِِ  َ َّللَّٱ ْاٌُمَّرٱ ًَ   ُهٌُُمز كىِشَُ َف بٗز ٍك َم ِوٍَِخَ  َ كَحل َِ ُ
كَأٌ  ََ ك ُ ُذََحَ ُّتُِحٌََ  ب  ض كَؼث  ُ ُض كؼَّث  ٍِٞح َّس ٞةا ٌَّ َر َ َّللَّٱ
ٕٔ   
Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, jauhilah kebanyakan purba-sangka 
(kecurigaan), karena sebagian dari purba-sangka itu dosa. Dan janganlah 
mencari-cari keburukan orang dan janganlah menggunjingkan satu sama lain. 
Adakah seorang diantara kamu yang suka memakan daging saudaranya yang 
sudah mati? Maka tentulah kamu merasa jijik kepadanya. Dan bertakwalah 
kepada Allah. Sesungguhnya Allah Maha Penerima Taubat lagi Maha 
Pen a ang”32 
Ayat di atas menerangkan bahwa wahai orang-orang yang beriman, jauhilah 
prasangka buruk terhadap orang-orang yang berbuat baik. Sesungguhnya sebagian 
prasangka adalah dosa yang harus di hukum. Janganlah kalian menyelidiki dan 
mencari-cari aib dan cela orang-orang Muslim, dan jangan pula kalian saling 
menggunjing yang lain. Apakah salah seorang di antara kalian senang memakan 
bangkai saudaranya yang mati yang kalian sendiri sebenarnya merasa jijik? Maka 
bencilah perbuatan menggunjing, karena perbuatan menggunjing itu bagaikan 
memakan bangkai saudara sendiri. Peliharalah diri kalian dari azab Allah dengan 
menaati semua perintah dan menjauhi segala larangan. Sesungguhnya Allah 
Mahaagung dalam menerima pertobatan orang-orang yang mau bertobat, lagi 
Mahaluas kasih sayang-Nya terhadap alam semesta.33 Jadi jauhilah kecurigaan, dalam 
                                                 
32Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h.517. 
33M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.351. 
33 
 
 
bahasa hukum penyampaian  informasi melalui media sosial hendaknya memegang 
teguh “asas praduga tak bersalah”. Prasangka tidak berdasar membahayakan karena 
memicu bullying. 
f. Hindari berlebihan bercerita, mengeluh, berdoa di media sosial. Sebagaimana 
Allah swt. berfirman dalam Qs. Qaf/50: 18. 
  ٞذٍِزَػ ٌتٍِلَس ِو ٌك ََذل َّلِِ ٍِۚ ٌك َل نِم ُظِف ُك ٌَ ب َّم ٨٨  
Terjemahnya: 
“Tiada suatu ucapanpun  ang diucapkann a melainkan ada di dekatn a 
malaikat pengawas  ang selalu hadir”34 
Ayat di atas menerangkan bahwa tiada suatu ucapan pun yang diucapkannya, 
melainkan ada didekatnya malaikat penjaga yang siap mencatatnya.35 Jika  dalam 
keseharian  masyarakat mengenal ungkapan “mulutmu adalah harimaumu  atau jika 
diterapkan dalam dunia media sosial  “statusmu adalah harimaumu”  maka Islam 
telah memperingatkan tentang pertanggungjawaban atas segala hal. Sebaliknya, 
dengan menyaring setiap informasi yang diterima dan akan disebarluaskan akan lebih 
bermanfaat.
                                                 
34Departemen Agama R.I, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h.525. 
35
 M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.350. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Pada penelitian ini, jenis penilitian yang peneliti pilih adalah penelitian 
kualitatif, yaitu suatu penelitian kontekstual yang menjadikan manusia sebagai 
instrumen, dan disesuaikan dengan situasi yang wajar dalam kaitannya dengan 
pengumpulan data yang pada umumnya bersifat kualitatif.1 
Metode kualitatif ini merupakan prosedur penelitian yang menghasilkan data 
deskripsi berupa kata-kata tertulis atau lisan dan prilaku yang dapat diamati. 
Penelitian kualitatif bertujuan untuk menjelaskan kondisi dan fenomena dengan 
sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. Penelitian ini tidak mengutamakan 
besarnya populasi atau sampel bahkan populasi atau sampel sangat terbatas. Jika data 
sudah terkumpul sudah mendalam dan bisa menjelaskan kondisi dan fenomena yang 
diteliti, maka tidak perlu mencari sampling lainnya. Karena yang ditekankan adalah 
kualitas data. 2 
Menurut Bogdan dan Taylor dalam bukunya Lexy. J mendefenisikan metode 
penelitian kualitatif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku 
yang dapat diamati.3  
                                                 
1Lexy. J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: Rosdakarya, 2001), h.3. 
2Rachmat Kriantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, Edisi Pertama (Jakarta: Kencana, 
2009), h.56-57. 
3Lexy. J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: Rosda Karya 2007), h. 23. 
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Penelitian ini merupakan bentuk penelitian sosial yang menggunakan format 
deskriptif kualitatif yaitu penelitian yang bertujuan untuk menggambarkan, meringkas 
berbagai kondisi, sebagai situasi atau berbagai fenomena realitas sosial yang ada di 
masyarakat yang menjadi objek penelitian, dan berupaya menarik realitas itu 
kepermukaan sebagai suatu ciri, karakter, sifat, model, tanda, atau gambaran tentang 
kondisi, situasi, ataupun fenomena tertentu.4  
Dalam penelitian ini, peneliti mendeskripsikan peranan dan faktor-faktor 
dalam menyukai celebrity endorser untuk menarik minat beli pengguna media sosial 
instagram pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar. 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di lokasi Kampus II,  UIN Alauddin Makassar, Jln. H. 
M. Yasin Limpo, No. 36, Samata-Kab. Gowa, Sulawesi Selatan. Objek dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa aktif dari berbagai fakultas. 
B. Pendekatan Penelitian 
Merujuk pada pendekatan yang digunakan penelitian, yaitu jenis penelitian 
kualitatif yang tidak mempromosikan teori sebagai alat yang hendak diuji. Maka teori 
dalam hal ini berfungsi sebagai hal pendekatan untuk memahami lebih dini konsep 
ilmiah yang relevan dengan fokus permasalahan. Dengan demikian, peneliti 
menggunakan pendekatan yang dianggap bisa membantu dalam penelitian. 
                                                 
4Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif: Komunikasi, Ekonomi, Kebijakan Publick, dan Ilmu 
Sosial (Jakarta : Kencana, 2007), h.68. 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan Manajemen. Pendekatan manajemen 
yaitu pendekatan yang lebih menekankan pada proses manajemen pada fungsinya. 
Metode pendekatan manajemen ini akan peneliti gunakan pada pihak-pihak yang 
dianggap relevan dijadikan narasumber untuk memberikan keterangan terkait 
penelitian yang akan dilakukan. Pendekatan manajemen pada hakikatnya sangatlah 
komplit karena di dalamnya sudah mencakup unsur-unsur manajemen yang secara 
garis besar sudah mencakup semuanya. Ini menandakan bahwa setiap disiplin ilmu 
dalam kehidupan membutukan manajemen. 
Kaitan dengan jurusan peneliti yaitu manajemen dakwah adalah media 
dakwah sebagai perantara untuk menyalurkan atau membagikan pesan atau informasi. 
Peneliti menggunakan media sosial instagram sebagai media yang digunakan oleh 
celebrity endorser untuk mempromosikan produk yang dapat menarik minat beli 
pengguna media sosial tersebut. 
C. Sumber Data 
1. Sumber Data Primer  
Sumber data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari informan 
yang erat kaitannya dengan masalah yang akan diteliti. Dalam penelitian ini yang 
termasuk dari data primer adalah hasil wawancara dengan beberapa mahasiswa dari 
berbagai fakultas di UIN Alauddin Makassar. Jumlah informan adalah 16 orang yang 
terdiri dari 2 orang setiap fakultas dari 8 fakultas yang ada dengan kriteria 
mempunyai akun instagram dan mem-follow beberapa celebrity endorser. 
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2.  Sumber data Sekunder  
Sumber data sekunder yaitu sumber data tertulis yang merupakan sumber data 
tambahan yang tidak bisa diabaikan karena melalui sumber data tertulis akan 
diperoleh data yang dapat dipertanggungjawabkan validitasnya.5 Data yang diperoleh 
berupa arsip, dokumen, artikel dan semua info yang berkaitan dengan judul penelitian 
ini baik secara offline dan online. 
D. Metode Pengumpulan Data 
Agar diperoleh data yang lengkap dan betul-betul menjelaskan tentang 
Manajemen dalam mengetahui peranan celebrity endorser dalam menarik minat beli, 
peneliti mengumpulkan data dari beberapa sumber, diantaranya data dari lapangan 
yang diperoleh dari Mahasiswa UIN Alauddin Makassar. 
Agar data lapangan lebih akurat, maka calon peneliti menggunakan beberapa 
metode pengumpulan data6 sebagai berikut:  
1. Observasi 
Yaitu pengamatan dan pencatatan yang sistematis terhadap gejala-gejala yang 
diselidiki.  Observasi menjadi salah satu teknik pengumpulan data apabila sesuai 
dengan tujuan penelitian, direncanakan, dan dicatat secara sistematis dapat dikontrol 
reabilitas dan kesahihannya (validitasnya).  
 
                                                 
5Lexy. J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: Rosdakarya, 2001), h.159. 
6Husaini Usma dan Purnomo Setiady Akbar, Metodologi Penelitian Sosial, Cetakan I 
(Jakarta: Bumi Aksara, 2008), h.52. 
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2. Metode Wawancara (interview) 
Yaitu suatu metode dalam penelitian yang bertujuan mengumpulkan 
keterangan secara lisan dari seorang responden secara langsung atau bertatap muka 
untuk menggali informasi dari responden. Wawancara itu dilakukan oleh dua belah 
pihak, yaitu pewawancara yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara yang 
memberikan jawaban atas pertanyaan. Adapun data yang akan diungkapkan dalam 
metode wawancara ini tentunya data yang bersifat valid terhadap penelitian. 
3. Dokumentasi 
Yaitu data-data pendukung lain melalui dokumen-dokumen penting seperti 
dokumen lembaga yang diteliti. Di samping itu, foto maupun sumber tertulis lain 
yang mendukung juga digunakan untuk penelitian. 
Menurut Suharsimi Arikunto, instrumen penelitian merupakan alat bantu 
dalam mengumpulkan data. Pengumpulan data pada prinsipnya merupakan suatu 
aktivitas yang bersifat operasional agar tindakannya sesuai dengan pengertian 
penelitian yang sebenarnya. Data merupakan perwujudan dari beberapa informasi 
yang sengaja dikaji dan dikumpulkan guna mendeskripsikan suatu peristiwa atau 
kegiatan lainnya.7 Data yang diperoleh melalui penelitian akan diolah menjadi suatu 
informasi yang merajuk pada hasil penelitian nantinya. Oleh karena itu maka dalam 
pengumpulan data dibutuhkan beberapa instrumen sebagai alat untuk mendapatkan 
data yang cukup valid dan akurat. 
                                                 
7Suharsimi Arikunto, Prosedur Peneliti Suatu Pendekatan Praktik: Edisi Revisi VI (Jakarta: 
Rineka Cipta, 2006), h.68. 
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Tolak ukur keberhasilan penelitian juga tergantung pada instrumen yang 
digunakan. Oleh karena itu penelitian lapangan (field research) yang meliputi 
observasi dan wawancara dengan daftar pertanyaan yang telah disediakan, 
dibutuhkan kamera, alat perekam (recorder) dan alat tulis menulis berupa buku 
catatan dan pulpen. 
E. Instrumen Penelitian 
Pada penelitian ini, instrumen penelitian yang dimaksud adalah alat bantu 
yang digunakan dalam melaksanakan penelitian yang disesuaikan dengan metode 
penelitian. Adapun alat bantu yang akan peneliti gunakan antara lain: 
1. Pedoman  wawancara  adalah  daftar pertanyaan yang dijadikan dasar untuk 
memperoleh informasi dari informan dalam melakukan wawancara. 
2. Smartphone digunakan untuk  mencatat  semua  percakapan dengan informan  
yang dianggap penting, juga sebagai alat untuk memotret proses wawancara, 
serta sebagai alat untuk merekam percakapan/pembicaraan selama proses 
wawancara dengan informan.  
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Dalam penelitian ini, teknik pengolahan dan analisis data merupakan proses 
mengorganisasikan dan mengurutkan data ke dalam  pola,  kategori  dan  satuan  
uraian  dasar  sehingga  dapat  ditemukan  tema  dan dirumuskan hipotesis kerja 
seperti yang disarankan oleh data. Dalam penelitian ini metode yang digunakan 
adalah analisis data interaktif (interactive model of analysis) dari Miles dan 
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Huberman yang meliputi pengumpulan data, reduksi data, sajian data, dan penarikan 
kesimpulan. 8 Berikut ini pembahasannya: 
1. Pengumpulan data . Data diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi, 
dan dokumentasi. 
2. Reduksi  data  merupakan  proses  seleksi,  pemusatan  perhatian  pada 
pen ederhanaan  pengabstrasian dan transformasi data ”kasar”  ang muncul 
di  lapangan.   
3. Sajian  data  merupakan  sekumpulan  informasi  yang memberikan 
kemungkinan  adanya  penerikan  kesimpulan  dan  pengambilan  tindakan 
dengan melihat sajian data, peneliti dapat memahami yang sedang terjadi  
dan  yang  harus  dilakukan  yang  memungkinkan  untuk menganalisis dan 
mengambil tindakan lain berdasarkan pemahaman. 
4. Penarikan  kesimpulan  hal  ini  dilakukan  sejak  mulai  pengumpulan  data, 
dengan  penanganan  secara  longgar,  tetap  terbuka  dan  mudah dipahami.  
Tidak  ada kesimpulan  akhir  sampai  proses  pengumpulan  data  berakhir.  
Verifikasi  data dapat dilakukan dengan jauh lebih teliti seperti berdiskusi 
atau saling memeriksa teman. 
Dengan menggunakan metode analisis data interaktif dan bantuan teman 
dalam verifikasi data sangat membantu peneliti dalam menyusun skripsi ini.
                                                 
8Burhan Ashshofa, Metode Penelitian Hukum (Jakarta: Rineka Cipta, 2007), h. 95. 
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BAB IV 
PERANAN CELEBRITY ENDORSER DALAM MENARIK MINAT BELI 
PENGGUNA MEDIA SOSIAL INSTAGRAM  
(Studi pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar) 
 
A. Gambaran Umum UIN Alauddin Makassar 
1. Sejarah UIN Alauddin Makassar1 
Sejarah  perkembangan  Universitas  Islam  Negeri  Alauddin   Makassar,  
yang  dulu  Institut  Agama  Islam  Negeri  (IAIN)  Alauddin  Makassar  melalui 
beberapa fase yaitu: 
a. Fase tahun 1962 s.d 1965 
Pada  mulanya  IAIN  Alauddin  Makassar  yang  kini  menjadin  UIN 
Alauddin  Makassar  berstatus  Fakultas  Cabang  dari  IAIN  Sunan  Kalijaga 
Yogyakarta, atas desakan Rakyat dan Pemerintah Daerah  Sulawesi Selatan serta atas  
persetujuan  Rektor  IAIN  Sunan  Kalijaga  Yogyakarta,  Menteri  Agama Republik 
Indonesia mengeluarkan Keputusan Nomor 75 tanggal 17 Oktober 1962 tentang 
penegerian Fakultas Syari'ah UMI menjadi Fakultas Syari'ah IAIN Sunan Kalijaga  
Yogyakarta  Cabang  Makassar  pada  tanggal  10  Nopember  1962. Kemudian  
menyusul  penegerian  Fakultas  Tarbiyah  UMI  menjadi  Fakultas Tarbiyah  IAIN  
Sunan  Kalijaga  Yogyakarta  Cabang  Makassar  pada  tanggal  11 Nopember  1964  
dengan  Keputusan  Menteri  Agama  Nomor  91  tanggal  7 Nopember  1964.  
Kemudian  Menyusul  pendirian  Fakultas  Ushuluddin  IAIN Sunan  Kalijaga  
                                                 
1http://uin-alauddin.ac.id (28 April 2018) 
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Yogyakarta  cabang  Makassar  tanggal  28  Oktober  1965  dengan Keputusan 
Menteri Agama Nomor 77  tanggal 28 Oktober 1965. 
b. Fase tahun 1965 s.d 2005 
Dengan mempertimbangkan dukungan dan hasrat yang besar   dari rakyat dan  
Pemerintah  Daerah  Sulawesi  Selatan  terhadap  pendidikan  dan  pengajaran agama 
Islam tingkat Universitas, serta landasan hukum Peraturan Presiden Nomor 27  tahun  
1963  yang  antara  lain  menyatakan  bahwa  dengan  sekurang-kurangnya tiga jenis 
fakultas IAIN dapat digabung menjadi satu institut tersendiri sedang tiga fakultas  
dimaksud  telah  ada  di  Makassar,  yakni  Fakultas  Syari'ah,  Fakultas Tarbiyah  dan  
Fakultas  Ushuluddin,  maka  mulai  tanggal  10  Nopember  1965 berstatus  mandiri  
dengan  nama  Institut  Agama  Islam  Negeri  Al-Jami'ah  alIslamiyah al-Hukumiyah 
di Makassar dengan Keputusan Menteri Agama Nomor 79 tanggal 28 Oktober 1965. 
Penamaan IAIN di Makassar dengan “Alauddin” diambil dari nama raja Kerajaan  
Gowa  yang   pertama  memuluk  Islam  dan  memiliki  latar  belakang sejarah  
pengembangan  Islam  di  masa  silam,  di  samping  mengandung  harapan 
peningkatan  kejayaan  Islam  di  masa  mendatang  di  Sulawesi  Selatan  pada 
khususnya dan Indonesia bahagian Timur pada umumnya. Sultan Alauddin adalah 
raja  Gowa  XIV  tahun  1593-1639,  (kakek/datok)  dari  Sultan  Hasanuddin  Raja 
Gowa  XVI,  dengan  nama  lengkap  I  Mangnga'rangi  Daeng  Manrabbia  Sultan 
Alauddin,  yang  setelah  wafatnya  digelari  juga  dengan  Tumenanga  ri  Gaukanna 
(yang mangkat dalam kebesaran kekuasaannya), demikian menurut satu versi, dan 
menurut versi lainnya gelar setelah wafatnya itu adalah Tumenanga ri Agamana 
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(yang  wafat  dalam  agamanya).  Gelar  Sultan  Alauddin  diberikan  kepada  Raja 
Gowa  XIV  ini,  karena  dialah  Raja  Gowa  yang  pertama  kali  menerima  agama 
Islam  sebagai  agama  kerajaan.  Ide  pemberian  nama  “Alauddin”  kepada  IAIN  
yang  berpusat  di  Makassar  tersebut,  mula  pertama  dicetuskan  oleh  para  pendiri 
IAIN “Alauddin”  di antaran a adalah Andi Pangeran Daeng Rani   cucu/turunan  
Sultan  Alauddin,  yang  juga  mantan  Gubernur  Sulawesi  Selatan,  dan  Ahmad 
Makkarausu Amansyah Daeng Ilau, ahli sejarah Makassar. Pada Fase ini, IAIN (kini 
UIN) Alauddin yang semula hanya memiliki tiga (3) buah Fakultas, berkembang 
menjadi lima (5) buah Fakultas ditandai dengan berdirinya  Fakuktas  Adab  
berdasarkan  Keputusan  Menteri  Agama  RI  No.  148 Tahun  1967  Tanggal  23  
Nopember  1967,  disusul  Fakultas  Dakwah  dengan Keputusan  Menteri  Agama  
RI  No.253  Tahun  1971  dimana  Fakultas  ini berkedudukan  di  Bulukumba  (153  
km  arah  selatan  kota  Makassar),  yang selanjutnya  dengan  Keputusan  Presiden   
RI  No.9  Tahun  1987  Fakultas  Dakwah dialihkan  ke  Makassar,  kemudian  
disusul  pendirian  Program  Pascasarjana  (PPs) dengan  Keputusan  Dirjen  Binbaga  
Islam  Dep.  Agama  No.  31/E/1990  tanggal  7 Juni  1990  berstatus  kelas  jauh  dari  
PPs  IAIN  Syarif  Hidayatullah  Jakarta  yang kemudian dengan Keputusan Menteri 
Agama RI No. 403 Tahun 1993 PPs IAIN Alauddin Makassar menjadi PPs yang 
mandiri. 
c. Fase Tahun 2005 s.d sekarang 
Untuk  merespon  tuntutan  perkembangan  ilmu  pengetahuan  dan perubahan 
mendasar atas lahirnya   Undang-Undang Sistem Pendidikan Nasional No.2  tahun  
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1989  di  mana  jenjang  pendidikan  pada  Departemen  Pendidikan Nasional  R.I  
dan  Departemen  Agama  R.I,  telah  disamakan  kedudukannya khususnya jenjang 
pendidikan menegah, serta untuk menampung lulusan jenjang pendidikan  menengah  
di  bawah  naungan  Departemen  Pendidikan  Nasional  R.I dan  Departemen  Agama  
R.I,  diperlukan  perubahan  status  Kelembagaan  dari Institut menjadi Universitas, 
maka atas prakarsa pimpinan IAIN Alauddin periode 2002-2006 dan atas dukungan 
civitas Akademika dan Senat IAIN Alauddin serta Gubernur   Sulawesi  Selatan,  
maka  diusulkanlah  konversi  IAIN  Alauddin Makassar menjadi UIN Alauddin 
Makassar kepada Presiden R.I melalui Menteri Agama R.I dan Menteri Pnedidikan 
Nasional R.I. Mulai 10 Oktober 2005 Status Kelembagaan  Institut  Agama  Islam  
Negeri  (IAIN)  Alauddin  Makassar  berubah menjadi  (UIN)  Universitas  Islam  
Negeri  Alauddinn   Alauddin  Makassar berdasarkan Peraturan Presiden (Perpres) 
Republik  Indonesia No 57 tahun 2005 tanggal  10  Oktober  2005  yang  ditandai  
dengan  peresmian  penandatanganan prasasti oleh Presiden RI Bapak DR H Susilo 
Bambang Yudhoyono pada tanggal 4 Desember 2005 di Makassar.Dalam perubahan 
status kelembagaan dari Institut ke Universitas , UIN Alauddin Makasar mengalami 
perkembangan dari lima (5) buah Fakutas menjadi 7 (tujuh) buah Fakultas dan 1 
(satu) buah Program Pascasarjana (PPs) berdasarkan Peraturan Menteri Agama RI 
Nomor 5 tahun 2006 tanggal 16 Maret 2006, yaitu: 
1) Fakuktas Syari'ah dan Hukum 
2) Fakuktas Tarbiyah dan Keguruan 
3) Fakultas Ushuluddin dan Filsafat 
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4) Fakultas Adab dan Humaniora 
5) Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
6) Fakultas Sains dan Teknologi 
7) Fakultas Ilmu Kesehatan. 
8) Program Pascasarjana(PPs) 
2. Visi, Misi dan Tujuan UIN Alauddin Makassar2 
Adapun Visi dan Misi dari UIN Alauddin Makassar antara lain: 
Visi 
Pusat Pencerahan dan Transportasi Ipteks Berbasis Peradaban Islam. 
Misi 
Misinya adalah untuk: 
a. Menciptakan  atmosfir  akademik  yang  representatif  bagi  peningkatan mutu 
Perguruan Tinggi dan kualitas kehidupan bermasyarakat. 
b. Menyelenggarakan  kegiatan  pendidikan,  penelitian,  dan  pengabdian kepada 
masyarakat  yang merefleksikan kemampuan integrasi antara nilai ajaran Islam 
dengan ilmu pengetahuan, teknologi, dan seni (Ipteks). 
c. Mewujudkan universitas yang mandiri, berkarakter, bertatakelola baik, dan 
berdaya  saing  menuju  universal  riset  dengan  mengembangkan  nilai spiritual 
dan traadisi keilmuan. 
 
 
                                                 
2http://uin-alauddin.ac.id (28 April 2018) 
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Tujuan 
a. Menghasilkan  produk  intelektual  yang  bermanfaat  dan  terbangunnya potensi 
insane yang kuat dengan pertimbangan kearifan lokal. 
b. Terwujudnya kampus sebagai pusat pendidikan penelitian, dan pengabdian 
kepada masyarakat yang berbasis integrasi keilmuan.  
c. Terciptanya  sistim  manajemen,  kepemimpinan,  dan  kelembagaan  yang sehat  
serta  terwujudnya  tata  ruang,  lingkungan,  dan  iklim  kampus  yang islami. 
d. Terwujudnya  jejaring  kerjasama  dengan  lembaga  lokal,  nasioal,  dan 
internasional. 
3. Struktur Organisasi UIN Alauddin Makassar3 
Struktur Organisasi dan Tata Kerja UIN Alauddin Makassar diatur dalam 
Peraturan Menteri Agama Nomor 5 tahun 2006 tentang Organisasi dan Tata Kerja 
UIN  Alauddin  Makassar.  Bab  II  Pasal  4  Peraturan  Menteri  Agama  tersebut 
menyebutkan bahwa UIN Alauddin Makassar terdiri atas : 
a. Dewan Penyantun 
b. Rektor dan Pembantu Raktor 
c. Senat Universitas 
d. Fakultas:
                                                 
3http://uin-alauddin.ac.id diakses pada 28 April 2018. 
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1) Syariah dan Hukum 
2) Tarbiyah dan Keguruan 
3) Ushuluddin dan Filsafat 
4) Adab dan Huminora 
5) Dakwah dan Komunikasi 
6) Sains dan Teknologi 
7) Ilmu Kesehatan 
8) Program Pascasarjana 
e. Lembaga Penelitian 
f. Lembaga Pengabdian kepada Masyarakat  
g. Biro Adminstrasi Akademik dan Kemahasiswaan 
h. Biro Administrasi Umum 
i. Unit PelaksanaTeknis 
j. Perpustakaan 
k. Pusat Bahasa 
l. Pusat Informasi dan Komputer 
Pejabat Rektor / Rektor dari Fase 1965 s.d sekarang.  Sejak berdirinya, IAIN 
"Alauddin" Makassar sampai berubah status menjadi UIN Alauddin (1965 s.d 
sekarang) telah dipimpin oleh kuasa Rektor dan Rektor sebagai berikut:  
1. Haji Aroeppala, selaku Kuasa/Pejabat Rektor pertama dari tahun 1965 sampai 
1968.  
2. Drs. H. Muhyiddin Zain, Rektor, tahun 1968-1973.  
3. Prof. H. Abdurrahman Syihab, Rektor, tahun 1973 -1979. 
4. Drs. H. A. Moerad Oesman, Rektor, tahun 1979 -1985.  
5. Dra. Hj. A. Rasdiyanah, Rektor, tahun 1985 -1994.  
6. Drs. H. M. Shaleh A. Putuhena, Rektor, tahun 1994 -1998.  
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7. Prof. DR. H. Abd. Muin Salim, Rektor, 1998 -2002.  
8. Prof. DR. H. Azhar Arsyad, MA, Rektor, 2002 - 2011. 
9. Prof. Dr. H. A. Qadir Gasing HT.,M.S, Rektor, 2011 - 2015  
10. Prof. Dr.Musafir Pababbari, M.Si, Rektor, 2015 sampai sekarang. 
4. Lambang UIN Alauddin Makassar1 
 
Gambar 1.0 Lambang UIN Alauddin Makassar 
Secara keseluruhan Makna Lambang UIN Alauddin Makassar ditinjau dari 
website resmi uin-alauddin.ac.id adalah: 
a. Logo Berbentuk 5 Elemen, yaitu: 1) Kubah dan Pintu Masjid, 2) Perahu 
Phinisi, 3) Mata Pena, 4) Buku, dan 5) Mozaik Islam, melambangkan 
Pancasila sebagai dasar dan falsafah Negara. 
b. Kubah dan Pintu Masjid. Kubah Masjid menggambarkan UIN Alauddin 
Makassar sebagai wadah penerapan dan pengembangan Tri Dharma 
Perguruan Tinggi yang berbasis pada ajaran Islam. Pintu 
Masjid menggambarkan UIN Alauddin Makassar sebagai pintu gerbang 
                                                 
1http://uin-alauddin.ac.id (28 April 2018) 
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pembangunan manusia muslim yang berakhlak mulia dan berpegang teguh 
pada kebenaran Islam. 
c. Perahu Phinisi. Perahu Phinisi tampak dari hadapan menggambarkan 
keberadaan UIN Alauddin Makassar di Wilayah Sulawesi Selatan dan 
keuletan serta kekokohan dalam perjalanan mengemban misi untuk mencapai 
tujuan UIN Alauddin Makassar. 
d. Mata Pena. Mata Pena menggambarkan UIN Alauddin Makassar sebagai 
pusat tranformasi dan pengembangan iptek yang berbasis pada prinsip dan 
universitas Islam. 
e. Buku. Dua buku yang terintegrasi, yaitu buku berwarna hijau yang 
digambarkan sebagai al-Quran dan hadis serta buku berwarna putih yang 
digambarkan sebagai ilmu pengetahuan dan teknologi, melambangkan misi 
integrasi keilmuan yang diemban UIN Alauddin Makassar sebagai Kampus 
Peradaban. 
f. Mozaik Islam. Mozaik Islam yang berbentuk Bintang Delapan melambangkan 
peran UIN Alauddin Makassar sebagai pusat pencerdasan, pencerahan, dan 
prestasi. Angka 1965 dengan pola aksara lontara melambangkan tahun 
kelahiran IAIN/UIN Alauddin Makassar dan komitmen untuk berpegang pada 
akar budaya dan kearifan lokal. 
g. Penggunaan Font. Font Philosopher pada tulisan  “ALAUDDIN” 
melambangkan komitmen UIN Alauddin untuk memberikan pelayanan yang 
fleksibel, luwes dan terbuka untuk menjadi kampus yang lebih baik. Font 
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Kartika pada tulisan ”UNIVERSITAS ISLAM NEGERI” dan 
”MAKASSAR” melambangkan kekuatan, keyakinan, ketegasan, dan 
komitmen untuk mewujudkan pendidikan yang bekualitas dan berdaya saing 
tinggi. 
h. Penggunaan Warna. Warna hijau melambangkan kesuburan, kesejukan, dan 
kesungguhan melakukan inovasi tanpa henti untuk kepentingan agama, 
bangsa, dan negara. Warna kuning emas melambangkan kejayaan, kemuliaan, 
dan pengabdian tanpa kenal batas. 
5. Gambaran Umum Mahasiswa UIN Alauddin Makassar 
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar atau UIN Alauddin adalah 
Perguruan Tinggi Islam Negeri yang berada Sulawesi Salatan. Dengan memiliki 2 
kampus yaitu di Jl. Sultan Alauddin, No.63, Kota Makassar (Kampus I) dan Jl. H.M. 
Yasin Limpo, No.36, Samata, Kabupaten Gowa (Kampus II). Mahasiswa UIN 
Alauddin Makassar berjumlah 17.957 orang dengan pembagian Sarjana (S1) 
sebanyak 17.416 orang, Magister (S2) sebanyak 113 orang, dan Doktor (S3) 
sebanyak 50 orang, serta mahasiswa lainnya sebanyak 378 orang.2 Dengan jumlah 
mahasiswa yang begitu banyak membuat UIN Alauddin menjadi salah satu 
universitas yang paling banyak peminatnya. 
Secara umum, Mahasiswa UIN Alauddin berasal dari berbagai daerah di 
Sulawesi Selatan seperti Kota Makassar, Kabupaten Gowa, Kabupaten Takalar, 
Kabupaten Jeneponto, Kabupaten Bantaeng, Kabupaten Sinjai, Kabupaten Bone, 
                                                 
2https://id.m.wikipedia.org/wiki/Universitas_Islam_Negeri_Alauddin_Makassar (1 Juli 2018) 
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Kab. Barru, Kabupaten Maros, Kabupaten Pangkep dan kabupaten lainnya. Di UIN 
Alauddin juga terdapat mahasiswa di luar Pulau Sulawesi karena UIN Alauddin 
mengikuti seleksi nasional penerimaan mahasiswa baru dari seluruh Indonesia 
melalui jalur SNMPTN (Seleksi Nasional Masuk Perguruan Tinggi Negeri), SPAN-
PTKIN (Seleksi Prestasi Akademik Nasional Perguruan Tinggi Keislaman Islam 
Negeri), SBMPTN (Seleksi Bersama Masuk Perguruan Tinggi Negeri) dan UM-
PTKIN (Ujian Masuk Perguruan Tinggi Keislaman Islam Negeri). 
Sebagai universitas Islam, Mahasiswa UIN Alauddin Makassar membutuhkan 
pakaian yang sesuai dengan syariat Islam khusunya untuk perempuan yang 
mengenakan jilbab/kerudung/hijab dan baju muslimah serta bawahan rok dan untuk 
laki-laki mengenakan pakaian seperti biasa kemeja dan celana kain atau jeans, serta 
mengenakan alas kaki sepatu. 
Dengan beraneka ragamnya kondisi ekonomi, sosial dan budaya Mahasiswa 
UIN membuat mahasiswa bertempat tinggal di rumah orang tua, paman atau bibi 
serta mengontrak rumah sewa. 
UIN Alauddin Makassar memiliki 8 Fakultas untuk S1 dengan total 53 
jurusan. Untuk lebih jelas, berikut daftar fakultas dan jurusan UIN Alauddin 
Makassar: 
a. Fakultas Syariah dan Hukum 
1) Jurusan Hukum Acara Peradilan dan Kekeluargaan (Peradilan) 
2) Jurusan Hukum Pidana dan Ketatanegaraan 
3) Jurusan Ilmu Hukum 
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4) Jurusan Perbandingan Mazhab dan Hukum 
5) Jurusan Ilmu Falak 
6) Jurusan Hukum Ekonomi Syariah 
b. Fakultas Tarbiyah dan Keguruan 
1) Jurusan Pendidikan Agama Islam 
2) Jurusan Pendidikan Bahasa Arab 
3) Jurusan Manajemen Pendidikan Islam 
4) Jurusan Pendidikan Bahasa Inggris 
5) Jurusan Pendidikan Matematika 
6) Jurusan Pendidikan Biologi 
7) Jurusan Pendidikan Fisika 
8) Jurusan Pendidikan Guru Madrasah Ibtidaiyah (PGMI) 
9) Jurusan Pendidikan Islam Anak Usia Dini 
c. Fakultas Ushuluddin dan Filsafat 
1) Jurusan Filsafat Agama 
2) Jurusan Aqidah dan Filsafat Islam 
3) Jurusan Sosiologi Agama 
4) Jurusan Studi Agama-Agama 
5) Jurusan Ilmu Hadis 
6) Jurusan Ilmu Al-Qur‟an dan Tafsir 
7) Jurusan Ilmu Politik
d. Fakultas Adab dan Humaniora 
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1) Jurusan Bahasa dan Sastra Arab 
2) Jurusan Sejarah dan Kebudayaan Islam 
3) Jurusan Bahasa dan Sastra Inggris 
4) Jurusan Ilmu Perpustakaan 
e. Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
1) Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam 
2) Jurusan Bimbingan Penyuluhan Islam 
3) Jurusan Pengembangan Masyarakat Islam 
4) Jurusan Manajemen Dakwah 
5) Jurusan Jurnalistik 
6) Jurusan Ilmu Komunikasi  
7) Jurusan Manajemen Haji dan Umrah 
8) Jurusan Kesejahteraan Sosial 
f. Fakultas Sains dan Teknologi 
1) Jurusan Teknik Arsitektur 
2) Jurusan Teknik Informatika 
3) Jurusan Teknik Perencanaan Wilayah dan Kota 
4) Jurusan Fisika 
5) Jurusan Biologi 
6) Jurusan Kimia 
7) Jurusan Matematika 
8) Jurusan Ilmu Peternakan 
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9) Jurusan Sistem Informasi  
g. Fakultas Kedokteran dan Ilmu Kesehatan 
1) Jurusan Pendidikan Dokter 
2) Jurusan Keperawatan 
3) Jurusan Farmasi 
4) Jurusan Kebidanan (D3) 
5) Jurusan Kesehatan Masyarakat 
h. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
1) Jurusan Ekonomi Islam 
2) Jurusan Manajemen 
3) Jurusan Perbankan Syariah 
4) Jurusan Ilmu Ekonomi 
5) Jurusan Akuntansi  
6. Daftar Informan 
Pada penelitian ini jumlah informan yang di wawancara adalah 16 orang, yang 
terdiri dari 2 orang dari setiap fakultas. Berikut ini daftarnya:  
NO Fakultas Nama Jurusan Semester Angkatan 
1 Syariah dan Hukum 
Ambo Sagena Hukum  Ekonomi Syariah II 2017 
Gunawan Ilmu Falak IV 2016 
2 Tarbiyah dan keguruan 
Nurul 
Hadmawati PGMI IV 2016 
Musdalifa Manajemen Pendidikan Islam II 2017 
3 Ushuluddin, Filsafat dan Safril 
Studi Agama-
Agama VI 2015 
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Politik Nadia Napis Ilmu Politik IV 2016 
4 Adab dan Humaniora 
Ulfa Nurfauziah Ilmu Perpustakaan IV 2016 
Anugerah 
Fujianti Baso 
Bahasa dan 
Sastra Arab VI 2015 
5 Dakwah dan Komunikasi 
Anwar Ilmu Komunikasi VI 2015 
Irawati Manajemen Dakwah VIII 2014 
6 Sains dan Teknologi 
Syarif 
Hidayatullah Teknik Arsitektur VIII 2014 
Muh. Arfah Matematika IV 2016 
7 Kedokteran dan Ilmu Kesehatan 
Warda Kesehatan Masyarakat IV 2016 
Nur Syamsi 
Salam Farmasi VIII 2014 
8 Ekonomi dan Bisnis Islam 
Emy Utari Akutansi VI 2017 
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Tabel 1.0 Daftar Informan 
 
B. Kontribusi Celebrity Endorser dalam Menarik Minat Beli Pengguna Media 
Sosial Instagram pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar 
Selebriti adalah  orang  yang  terkenal  di masyarakat.  Selebriti  dapat 
berprofesi  sebagai bintang  film,  sinetron,  olahragawan,  pebisnis,  penyanyi,  
politikus  dan  orang-orang  terkenal  lainnya bahkan orang biasa pun dapat dikatakan 
selebriti  mempunyai banyak pengikut contohnya selebgram (Selebriti Instagram).  
Endorser  selebriti  telah  menjadi  salah  satu  strategi  komunikasi  yang  
mencoba membangun  kesamaan  antara  merek  dengan  konsumen. Alasan  
pemakaian selebriti sebagai bintang iklan karena dipercaya dapat meningkatkan 
perhatian  saat  barang/jasa diekspos  dan  proses penyebaran informasi kepada 
konsumen. Selebriti  lebih  disukai  daripada  orang  biasa  dalam menyampaikan  
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pesan  iklan karena adanya branding self pada diri selebriti tersebut dengan jumlah 
pengge rmar yang dimilikinya. Hal ini menyebabkan banyak orangmemberi perhatian 
dan seringkali mengadopsi dan meniru penampilan dan gaya hidup selebriti yang  
dikaguminya.  Oleh  karena  itu,  iklan  yang  menggunakan  selebriti  sebagai 
pembawa  pesan  mudah  diterima  oleh  para  penggemar  dan  pengagum  para 
selebriti.   
Selebriti  dapat  membuat  pesan  yang  disampaikan mudah  diingat  oleh 
audience-nya. Endorser  selebriti  juga  dapat  menghasilkan respon  positif  dan  
dapat  menarik  minat  pembelian  dibandingkan  dengan selain endorser selebriti.  
Penggunaan  selebriti  dalam  iklan  juga  dapat  meningkatkan nilai jual merek 
produk  yang  diiklankan. Seperti pada  produk  handphone, yang sebelumnya tidak 
pernah memakai merek tersebut, sekarang telah digunakan oleh penggemar akibat 
dari penggunaan handphone selebriti ini. Celebrity Endorser mempromosikan 
produk/jasa di akun instagram. 
Peranan celebrity endorser dalam model iklan yang bisa digunakan 
perusahaan dalam sebuah iklan menurut Schiffman dan Kanuk1 adalah sebagai 
berikut: 
1. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut maka 
pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari 
produk atau merek yang diiklankan tersebut. 
                                                 
1Novi Adit asari  “Endorsment Sebagai Trend Media Pemasaran dalam Persfektif Islam”  
Makalah (Surabaya: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga, 2015), h.14. 
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2. Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan produk 
dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut. 
3. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek 
tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program 
tayangan tertentu. 
4. Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu 
perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran 
spokeperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan produk dan 
merek yang mereka wakili. 
Peranan celebrity endorser dalam pemasaran membuat produk/jasa akan 
mudah dikenal dan diketahui oleh masyarakat karena selebriti itu sendiri sudah cukup 
terkenal dan dikenal. Dengan berbagai macam metode seperti testimoni pembelian 
produk, penggunaan produk yang sesuai atau tidak sesuai dengan karakteristik 
selebriti membuat para penggemar akan tertarik untuk membeli produk/jasa yang 
dipromosikan. 
Berdasarkan wawancara dengan beberapa informan, berikut ini kontribusi 
celebrity endorser dalam menarik minat beli pengguna media sosial instagram pada 
mahasiswa UIN Alauddin Makassar: 
1. Membantu mengenalkan produk/jasa kepada pengguna media sosial 
instagram.  
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Menurut Nadia Napis saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
“Celebrity endorser berfungsi untuk memperkenalkan produk/jasa khusunya 
di instagram, terlebih lagi untuk toko yang baru buka ataupun produk yang 
baru launching. Sehingga dengan adanya endorsement ini akan cepat 
memperkenalkan kepada masyarakat luas. Sebagai contoh Sandiaga Uno yang 
merupakan Wakil Gubernur DKI Jakarta”2 
 
Pendapat yang sama dikemukakan oleh Ambo Sagena, bahwa: 
  
“Penggunaan celebrity endorser juga bisa menarik minat beli, mulai dari 
minat beli karena dipromosikan oleh celebrity endorser yang mereka follow 
tentu saja dengan ciri khas masing-masing endorser. Salah satunya yaitu 
pesinetron Yuki Kato, Gritte Agatha dan Nagita Slavina ”3 
 
Dengan  adanya celebrity endorser  dapat mempromosikan produk/jasa di 
instagram dengan cara posting di timeline dan instastory yang berupa foto, video 
beserta keterangan foto. Selebriti yang diendorse mendapatkan bayaran karena 
telah mempromosikan, sedangkan penjual atau toko yang dipromosikan 
mendapatkan pembeli yang lebih banyak. Tentu saja produk/jasa harus sesuai 
dengan kondisi asli yang dipromosikan tersebut.  
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. Ali-Imran/3: 77. 
 َّ ِِ  َنٌِزَّلٱ  ِذ كيَِؼث  ًََُشز كَشٌ ِ َّللَّٱ  ًِف ك ُيَل َك
 ََُخ َل َِكئَٰٓ  َل ًْ ُ َ  لًٍُِ َل بٗنََمث ك ِِين  َم ٌك ََ ًَ ِحَشِخَٰٓ كلۡٱ   ُُيُمُِّ َُ ٌُ َل ًَ ُ َّللَّٱ 
 َم ٌك ٌَ ك ِي ٍك َِلِ ُشُظنٌَ َل ًَ ِخَم  ٍَِم كلٱ   ٍَِٞلَ ٌةَازَػ ك ُيَل ًَ  ك ِيٍ ُِّ َُزٌ َل ًَ٧٧  
 
Terjemahnya: 
“Sesungguhn a orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah 
dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu 
tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan 
                                                 
2Nadia Napis, Jurusan Ilmu Politik Fakultas Ushuluddin, Filsafat dan Politik (Semester 
II/Angkatan 2017) Wawancara, UIN Alauddin Makassar 3 Mei 2018. 
3Ambo Sagena, Jurusan Hukum Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum (Semester 
II/Angkatan 2017) Wawancara, UIN Alauddin Makassar 8 Mei 2018. 
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berkata-kata dengan mereka dan tidak akan melihat kepada mereka 
pada hari kiamat dan tidak (pula) akan mensucikan mereka. Bagi 
mereka azab  ang pedih”4 
 
Ayat ini diturunkan berkaitan dengan orang yang menyamarkan 
kondisi real dari barang dagangannya di pasar, sedangkan dia bersumpah demi 
Allah bahwasanya barang tersebut adalah barang kualitas terbaik, dengan 
tujuan ada orang Islam yang tertipu dengan yang dilakukan disebabkan 
sumpah palsu dari penjual tersebut.5 Dalam mempromosikan sebuah harus 
sesuai pada kenyataan dengan apa adanya produk/jasa, jangan melebih-
lebihkan barang/jasa tersebut hanya untuk mendapat keuntungan karena 
merugikan orang lain terutama pembeli. 
2. Menarik minat beli pengguna media sosial instagram.  
Menurut Ulfa Nur Fauziah saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
“Dengan penggunaan celebrity endorser akan menarik minat beli para 
followers, tentu saja dengan postingan yang menarik dengan foto, video atau 
keterangan yang disiapkan dengan proses perencanaan yang matang dalam 
pembuatannya. Seperti salah satu selebgram yaitu Karin Novilda atau 
@awkarin”6 
 
Sejalan dengan pendapat sebelumnya, Musdalifa mengatakan bahwa: 
 
“Para pengguna instagram ini merupakan penggemar berat dari para selebriti 
terlepas dari produk/jasa tersebut benar-benar dibutuhkan atau hanya sekedar 
memenuhi keinginan untuk memiliki barang/jasa yang digunakan oleh 
selebriti yang dikaguminya sehingga sangat dapat menarik minat beli”7 
                                                 
4Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.52. 
5Sabab nuzul ini diriwayatkan oleh Imam Al-Bukhari dari hadth Abdullah bin Ubay bin Abi 
Aufa dalam kitab Al-Bu u‟  bab Sumpah  ang Makruh dalam Jual beli  hadits no. 2088  vol.2  88. 
6Ulfa Nur Fauziah, Jurusan Ilmu Perpustakaan Fakultas Adab dan Humaniora (Semester 
IV/Angkatan 2016), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 9 Mei 2018. 
7Musdalifa, Jurusan Manajemen Pendidikan Islam  Fakultas Tarbiyah dan Keguruan 
(Semester II/Angkatan 2017), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 9 Mei 2018. 
60 
 
 
 
Dengan adanya penggunaan celebrity endorser, para followers selebriti di 
Instagram melihat berbagai macam pilihan produk/jasa yang dipromosikan. 
Sehingga para followers tersebut tertarik untuk membeli produk/jasa yang 
dipromosikan. Terlebih lagi jika para pengguna instagram ini merupakan 
penggemar berat dari para selebriti terlepas dari produk/jasa tersebut benar-benar 
dibutuhkan atau hanya sekedar memenuhi keinginan untuk memiliki barang/jasa 
yang digunakan oleh selebriti yang diidolakannya. 
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. An-nisa/4: 27. 
 ُ َّللَّٱ ًَ  ُذٌُِشٌ ًَ  ك ُ ٍك ََُػ َةٌُزٌَ  ََ ُذٌُِشٌ َنٌِزَّلٱ   ٌَُِؼجَّزٌَ ِد  ٌَ َيَّشلٱ  بٗمٍِظَػ  لً ٍك َم ْاٌٍَُُِمر  ََٕ٧  
Terjemahnya:  
“Dan Allah hendak menerima taubatmu  sedang orang-orang yang 
mengikuti hawa nafsunya bermaksud supaya kamu berpaling sejauh-
jauhn a  dari kebenaran ”8 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa: Kehendak, bila pelakunya adalah 
manusia, merupakan ketetapan hati untuk melakukan sesuatu. Tetapi bila 
pelakunya adalah Allah, maka kehendak-Nya dipahami dalam arti 
memberikan kepada sesuatu yang berpotensi untuk wujud, salah satu bentuk 
wujud yang ditetapkan-Nya. Jika demikian, kehendak-Nya tidak tertuju 
kepada yang mustahil wujud. Bukanlah yang mustahil wujud, wujudnya 
mustahil? Kehendak-Nya hanya tertuju kepada apa yang diistilahkan oleh para 
teolog dengan “mumkin”   akni sesuatu  ang berpotensi untuk wujud. 
                                                 
8Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.82. 
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Yang mumkin hanya dapat wujud bila diwujudkan oleh yang wajib wujudnya, 
serta ia tidak diwujudkan oleh yang wajib wujudnya itu, yakni Allah swt. 
Allah swt. menyatakan kehendak-Nya menerima taubat untuk 
menunjukkan betapa gembiranya Allah menerima taubat hamba-hamba-Nya, 
serta untuk menegaskan betapa banyak yang ingin menjerumuskan kaum 
muslim. Ayat ini juga menunjukkan besarnya kasih sayang Allah swt. kepada 
mereka, Dan Allah hendak menerima taubat kamu, sedang orang-orang yang 
bersungguh-sungguh mengikuti hawa nafsu, yakni orang-orang yang telah 
bergelimang dalam nafsu dan terbawa oleh selera rendaj dan kedurhakaan 
kepada Allah bermaksud supaya kamu berpaling sejauh-jauhnya dari 
kebenaran.9 
Islam banyak memberi kebebasan individual kepada manusia dalam 
masalah konsumsi. Mereka bebas membelanjakan harta untuk membeli 
barang-barang yang baik dan halal demi memenuhi keinginan mereka dengan 
ketentuan tidak melanggar batas-batas kesucian. Walaupun begitu, kebebasan 
yang dimaksud di sini terbatas pada barang-barang yang baik dan suci saja. 
Batasan tersebut tidak memberi kebebasan kepada kaum muslimin 
membelanjakan harta mereka atas barang-barang yang tidak bermanfaat bagi 
kesejahteraan masyarakat.10  
                                                 
9M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an, h.388-389. 
10Afzalur Rahman, Doktrin Ekonomi Islam (Yogyakarta: Dana Bhakti Wakaf, 1995), h.20. 
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Islam tidak melarang kaum muslimin untuk menikmati barang-barang 
yang bersih dan halal tapi juga tidak membolehkan kehidupan materialisme 
yang hanya berdasarkan hawa nafsu belaka. Dengan kata lain, menjauhkan 
diri dari kesenangan duniawi merupakan suatu tindak mengingkari nikmat dan 
hal itu sama seperti mencari kesenangan hidup menurut hawa nafsu yang 
melampaui batas.11 Berlebih-lebihan dalam kepuasan pribadi atau dalam 
pengeluaran untuk hal-hal yang tidak perlu serta dalam keinginan-keinginan 
disebut kemewahan. Biaya kemewahan biasanya lebih besar daripada 
keuntungan yang diperoleh seseorang dari hasil kesenangan tersebut. 
Contohnya baju mahal, arak, barang-barang dari emas dan perak. Islam telah 
melarang bermewah-mewahan karena hal tersebut bisa menumbuhkan 
industri-industri yang tidak produktif dan tidak bermoral serta kejahatan dan 
kekacauan dalam masyarakat yang yang akhirnya dapat menghancurkan 
kesatuan dan intregitas dalam masyarakat.12  
 Sebagai seorang calon pembeli harusnya bisa membedakan antara 
kebutuhan dan keinginan supaya barang/jasa tersebut dapat bermanfaat 
sebagai mana mestinya bukan hanya untuk mengikuti hawa nafsu semata. 
Terdapat beberapa nama celebrity endorser yang peneliti temukan selama 
melakukan wawancara dengan informan yaitu Wakil Gubernur DKI Jakarta yaitu 
Sandiaga Uno yang mempromosikan sebuah brand sepatu, Aktris muda yaitu Yuki 
                                                 
11Akhmad Mujahidin,  Ekonomi Islam (Jakarta: Rajagrafindo Persada, 2014), h.19-20. 
12Akhmad Mujahidin,  Ekonomi Islam, h.41. 
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Kato mempromosikan sebuah clothing line milik Penyanyi Rangga Moela, Pemain 
Sinetron Gritte Agatha mempromosikan sebuah minuman kemasan dalam botol, Ada 
juga Nagita Slavina mempromosikan brand baju dengan bekerja sama dengan 
Ramayana Departement Store, Selebriti Instagram yang sensasional yaitu Karin 
Novilda (@awkarin) mempromosikan setelan baju muslim, dan tak lupa Oki Setiana 
Dewi seorang pendakwah yang mempromosikan hijab dan minuman dalam botol. 
Dengan demikian, kontribusi celebrity endorser dalam menarik minat beli 
pengguna media sosial instagram pada mahasiswa UIN Alauddin Makassar adalah 
membantu memperkenalkan produk/jasa kepada pengguna media sosial instagram 
dan membantu menarik minat beli produk terutama fashion. Penggunaan celebrity 
endosers juga dapat membantu mencapai tujuan penggunaannya karena selebriti 
dapat mempengaruhi konsumen secara psikologi dengan menggunakan 
popularitasnya. Penggunaan selebriti juga mempunyai daya tarik tersendiri sehingga 
dapat menarik perhatian para calon konsumen sehingga dapat menarik minat beli. 
C. Faktor-faktor yang dipertimbangkan  Pembeli dalam Menyukai Celebrity 
Endorser 
Penggunaan media sosial instagram sangat unik dan variatif. Dengan 
menikmati rangkaian foto dan video beserta keterangannya yang dibuat secara estetis 
dan sangat menarik perhatian. Penerapan promosi pun bisa diterapkan. Banyak orang 
tertarik untuk mempopulerkan akun instagram mereka. Tujuannya adalah untuk 
memperoleh jumlah followers yang banyak. Metode ini sebenarnya hampir sama 
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dengan twitter yang menghasilkan banyak selebtwit di Indonesia. Begitu pula dengan 
dunia  instagram  yang  telah  memunculkan  sejumlah selebriti dengan ribuan 
bahkan jutaan followers dengan sebutan Selebgram (Selebriti Instagram). Ketika 
seseorang sudah memiliki banyak followers, secara otomatis ia tentu akan 
mempunyai reputasi sehingga dapat menarik minat dari sejumlah vendor untuk 
memasang iklan di akun instagram mereka. 
Lucas dan Britt mengatakan bahwa aspek-aspek yang terdapat dalam minat  
beli antara lain: 
a. Perhatian, dengan adanya perhatian dari konsumen setelah melihat 
postingan celebrity endorser, maka konsumen akan mencari informasi 
tentang produk/jasa yang dipromosikan oleh celebrity endorser. 
b. Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik 
konsumen tentang produk/jasa yang dipromosikan celebrity endorser. 
c. Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu 
produk yang dipromosikan oleh celebrity endorser. 13 
Dalam minat beli, para pembeli hanya sebatas melakukan perhatian terhadap 
sebuah produk/jasa, kemudian dari perhatian akan berubah menjadi tertarik untuk 
memilki produk/jasa dan akhirnya berkeinginan untuk memiliki barang/jasa tersebut. 
Dalam hal ini belum melakukan pembelian hanya sebatas ketertarikan  untuk 
memiliki. 
                                                 
13Darrel Blaine Lucas dan Stuart Henderson Britt dalam Kartika Mandasari, Advertising 
Psychology and Research an Introductory Book, McGraw Hill Co (New York, Toronto-London, 
2003), h.101. 
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Menurut Mohd. Waldi B. Rukman saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
 
“Sebagai seseorang selebgram, dengan followers yang banyak, feeds yang 
menarik serta kreativitas dalam membuat foto, video dan caption membuat 
pengguna instagram akan tertarik dengan akun saya. Disinilah keuntungan 
kita dapat saling membantu, seperti mempromosikan produk/jasa orang lain 
dan orang tersebut akan membayar dengan harga yang sesuai dengan 
kepopuleran akun kita”14 
 
Nursyamsi Salam juga berpendapat bahwa: 
 
“Yang membuat kita tertarik untuk membeli barang secara online adalah 
adanya perhatian terhadap sebuah trend atau yang menjadi pusat perhatian 
seperti produk hijab Oki Setiana Dewi. Dengan adanya rasa penasaran akan 
membuat kita untuk mencari barang tersebut dan akan ada hasrat untuk 
memilikin a dengan cara membelin a”15 
 
Dengan demikian, seorang selebgram dapat menjadi peluang untuk mendapat 
keuntungan, tentu saja dengan ciri khas dan kreativitas dalam melakukan sebuah 
promosi. Hal ini bisa dilakukan juga dengan mengikuti trend yang sedang 
dibicarakan sehingga jangkauan lebih luas lagi penyebaran informasinya. 
Pengguna media sosial Instagram merupakan calon pembeli dari berbagai 
produk/jasa yang ditawarkan oleh celebrity endorser di instagram baik di timeline 
atau instastory. Setelah melakukan wawancara kepada beberapa informan, berikut ini 
faktor-faktor yang  dipertimbangkan  pembeli dalam menyukai celebrity endorser 
untuk menarik minat beli pengguna media sosial instagram: 
a. Integritas 
Berdasarkan pada kemampuan untuk dipercaya, kejujuran, serta kredibilitas 
                                                 
14Mohd. Waldi B. Rukman, Jurusan Peradilan Fakultas Syariah dan Hukum (Semester 
VIII/Angkatan 2014), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 15 Mei 2018. 
15Nursyamsi Salam, Jurusan Farmasi Fakultas Kedokteran dan Ilmu Kesehatan (Semester 
VIII/Angkatan 2014), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 13 Mei 2018. 
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dari celebrity.  
Menurut Safril saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
 
 “Seorang selebriti dalam mempromosikan produk/jasa harus bisa dipercaya, 
hal ini dapat dibuktikan dengan popularitas dari segi jumlah  followers, 
postingan dan testimoni pelanggan yang telah melakukan endorsement 
kepada selebriti tersebut. Sebagai contoh public figure yang berintegritas 
adalah Sandiaga Uno”16 
 
Begitupun dengan Warda yang mengatakan bahwa: 
 
“Ban ak juga selebriti  ang mempromosikan produk/jasa di instagram hanya 
memposting gambar/video di instagramnya, tanpa menyaring produk/jasa 
yang akan dipromosikan apakah penipuan dan lagi sebagainya. Hal ini 
dikarenakan  hanya ingin meraup keuntungan tanpa memikirkan calon 
pembeli”17 
 
Dengan demikian, seorang selebriti  harus dapat meyakinkan pembeli bahwa 
dirinya tidak berusaha untuk memanipulasi atau melebih-lebihkan produk serta 
bersikap obyektif dan mencari informasi lebih detail dalam mempromosikan produk 
atau jasa. 
Dalam Islam, istilah dapat dipercaya sama amanah yang merupakan sifat 
Rasulullah saw. yang artinya terpercaya atau dapat dipercaya.  Dalam keseharian,  
seseorang  yang  memiliki karakter  ini  ia  berlaku  jujur,  memiliki  moral  yang  
baik,  komitmen  pada  tugas dan kewajiban.18 
Seoarang pebisnis haruslah dapat dipercaya seperti yang telah dicontohkan 
                                                 
16Safril, Jurusan Studi Agama-Agama Fakultas Ushuluddin, Filsafat dan Politik (Semester 
VI/Angkatan 2015), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 4 Mei 2018. 
17Warda, Jurusan Kesehatan Masyarakat Fakultas Kedokteran dan Ilmu Kesehatan (Semester 
IV/Angkatan 2016), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 4 Mei 2018. 
18Ahmad Yasser Mansur, Personal Prophetic Leadership sebagai Model Pendidikan Karakter 
Intrinsik Atasi Korupsi, Jurnal (Makassar: FP Universitas Negeri Makassar, Jurnal Pendidikan  
Karakter, Tahun III, Nomor 1, Februari 2013), h.19-20. 
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Nabi Muhammad saw. dalam memegang amanah. Saat menjadi pedagang, Nabi 
Muhammad selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik itu berupa hasil 
penjualan maupun sisa barang yang dipasarkan. Nilai amanah bagi pekerja marketing 
adalah sosok yang jujur dan dapat dipercaya. Bagi perusahaan, sosok pekerja yang 
amanah membawa keuntungan yang besar. Di samping karena mereka tidak akan 
berbohong, perusahaan mendapat keuntungan dari image yang terbangun oleh 
customer ke-amanah-an dari marketer perusahaan tersebut. Sehingga banyak 
customer yang terpikat oleh sebuah produk atau usaha karena peran sosok marketer 
yang amanah.19 
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. Al-a‟raf/7: 68. 
 ك ُ ُغَُُِّثَ  ٌنٍَِمَ ٌحِصَبن ك ُ َل َ۠بَنَ ًَ  ًِّثَس ِذ
 َُ  َصِسٙ٤  
Terjemahnya: 
“Aku men ampaikan amanat-amanat Tuhanku kepadamu dan aku hanyalah 
pemberi nasehat yang terpercaya bagimu"20 
Ayat di atas menerangkan bahwa yang aku (Rasulullah saw.) sampaikan 
adalah perintah dan larangan Tuhanku. Itulah pesan-pesan Tuhan untuk kalian. Aku 
hanyalah pemberi nasihat yang tulus bagi kalian. Aku adalah orang yang terpercaya 
dalam setiap yang aku sampaikan. Dan aku bukan termasuk orang-orang 
                                                 
19Nasrodin, Refleksi Sifat Rasulullah saw. dalam Bisnis Dan Marketing 
(http://fis.uii.ac.id/2009/06/26/refleksi-sifat-rasulullah-saw-dalam-bisnis-dan-marketing/), Direktorat 
Pendidikan dan Pengembangan Agama Islam (DPPAI) Universitas Islam Indonesia (UII) Edisi 26 Juni 
2009. 
20Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.159. 
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pembohong.21 
Dengan adanya sifat amanah ini yang merupakan sifat wajib Nabi 
Muhammad  saw. diharapakan kepada celebrity endorser selalu dapat dipercaya 
dalam melakukan pemasaran produk. 
b. Kreativitas 
Berdasarkan pada keahlian, pengetahuan atau keterampilan untuk yang 
menciptakan dan berkreasi sesuatu yang dimiliki sebagai seorang endorser.  
Menurut Syarif Hidayatullah saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
 
 “Kreativitas selebriti dalam mempromosikan produk/jasa sangatlah penting, 
mulai dari kreativitas dalam penentuan ide dalam mengambilan foto, video 
serta keterangan foto. Bagaimana cara pengambilan foto yang disesuaikan 
dengan produk/jasa seperti produk pakaian atasan dan dipasangkan dengan 
bawahan yang memiliki warna yang senada. Sebagi seorang pelakon 
membuat Yuki Kato mampu berkreasi dalam melakukan endorsment”22 
  
Gunawan juga mengatakan bahwa: 
 
“Kreativitas selebriti yang tidak kalah penting adalah komunikasi atau 
kecakapan seperti Gritte Agatha dalam berbicara dalam bentuk video, ataupun 
keahlian dalam merangkai kata untuk melengkapi keterangan produk/jasa 
yang dipromosikan.”23 
 
Kreativitas sangatkah penting bagi celebrity endorser karena sangat 
mempengaruhi calon pembeli dalam memilih produk yang tentunya mampu menarik 
minat untuk membeli dengan berbagai persaingan dari endorser lainnya. 
Keahlian dalam pengetahuan atau keterampilan sama dengan fathanah  
                                                 
21M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an. 
22Syarif Hidayatullah, Jurusan Teknik Arsitektur Fakultas Sains dan Teknologi (Semester 
VIII/Angkatan 2014), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 3 Mei 2018. 
23Gunawan, Jurusan Ilmu Falak Fakultas Syariah dan Hukum (Semester IV/Angkatan 2016), 
Wawancara, UIN Alauddin Makassar 9 Mei 2018. 
69 
 
 
(cerdas/bijaksana) yang berarti cerdas,  pandai,  atau  pintar.  Seseorang  yang  
memiliki   karakter  ini  ia memiliki  penalaran  yan  baik,  kearifan, bijak  dalam  
keputusan,  kemampuan mengambil  pelbagai  realitas  (hikmah) dari fenomena yang 
dihadapi.24  
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. Al-an‟am/6: 83. 
 َك ُك ِر ًَ  ِوِم ٌك َل  ىََُػ  ٍَِى  َش كثِِ َٰٓبَي
 َن ٍك َراَء َٰٓ َبُنز ََُّٰح ۦ   ٍُِٞ َػ  ٌٍ ُِ َح َكَّثَس َّ ِِ ُٓۗءَٰٓبَشَّن ن َّم  ذ  َجَسَد ُغَف كشَن٤ٖ  
Terjemahnya: 
“Dan itulah hujjah Kami  ang Kami berikan kepada Ibrahim untuk 
menghadapi kaumnya. Kami tinggikan siapa yang Kami kehendaki beberapa 
derajat. Sesungguhn a Tuhanmu Maha Bijaksana lagi Maha Mengetahui”25 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa bukti besar tentang ketuhanan dan keesaan 
Kami itu, Kami berikan kepada Ibrâhîm agar ia menyampaikannya kepada kaumnya. 
Dengan begitu ia menjadi lebih tinggi dari kaumnya. Sesuai dengan hukum Kami 
yang berlaku bagi hamba-hamba Kami, Kami akan mengangkat, dengan ilmu dan 
kebijaksanaan, derajat siapa saja yang Kami kehendaki. Sesungguhnya Tuhanmu, 
wahai Muhammad, Mahabijaksana, meletakkan segala sesuatu pada tempatnya, dan 
Maha Mengetahui siapa saja yang berhak mendapat derajat tinggi dan siapa yang 
tidak berhak.26 Dengan  sifat cerdas/bijaksana yang berarti cerdas,  pandai,  atau  
pintar yang dimilki seorang celebrity endorser menjadi kelebihan dalam keahlian 
untuk mempromosikan produk/jasa yang tidak dimilki semua orang. 
                                                 
24Ahmad Yasser Mansur, Personal Prophetic Leadership sebagai Model Pendidikan Karakter 
Intrinsik Atasi Korupsi, Jurnal (Makassar: FP Universitas Negeri Makassar, Jurnal Pendidikan  
Karakter, Tahun III, Nomor 1, Februari 2013), h.19-20. 
25Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.138. 
26M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an. 
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Tabligh  (menyampaikan) adalah menyampaikan wahyu atau risalah dari 
Allah swt.  kepada orang lain. Seseorang yang memiliki karakter ini ia 
menyampaikan  kebijakan  secara  terbuka,  melibatkan  orang  lain  dalam  
pengambilan keputusan  dan  mempunyai  sikap  terbuka (transparan).27  
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. Al-ma‟idah/5: 67. 
 بَيٌَُّأَٰٓ  ٌَ۞ ُِۚ ٌُص َّشلٱ  َُوزَلبَصِس َذ كغََُّث بََمف ِك َؼ كَفر ك َّل  ِِ ًَ  ََِّۖكث َّس نِم َك ٍك َِلِ َِۚ ِزُنَ َٰٓبَم كغَُِّث ۥ  ًَ ُ َّللَّٱ  َنِم َكُمِص كَؼٌ
 ِٓۗسبَّنلٱ  َّ ِِ َ َّللَّٱ  يِذ كيٌَ َل َم ٌك َم كلٱ  َنٌِشِف  َُ كلٱ ٙ٧  
 
Terjemahnya: 
“Hai Rasul  sampaikanlah apa  ang diturunkan kepadamu dari Tuhanmu. Dan 
jika tidak kamu kerjakan (apa yang diperintahkan itu, berarti) kamu tidak 
menyampaikan amanat-Nya. Allah memelihara kamu dari (gangguan) 
manusia. Sesungguhnya Allah tidak memberi petunjuk kepada orang-orang 
 ang kafir”28 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa wahai utusan Allah, berikanlah kabar 
kepada manusia akan apa-apa yang telah diwahyukan Tuhan kepadamu. Ajaklah 
mereka untuk mengikutinya. Jangan takut disakiti oleh seseorang. Bila kamu takut, 
maka berarti kamu tidak menyampaikan risalah Allah. Sebab, kamu telah 
diperintahkan untuk menyampaikannya kepada semua. Allah akan memelihara kamu 
dari gangguan orang-orang kafir. Sebab, sudah merupakan ketentuan Allah yang 
berlaku bahwa kebatilan tidak akan mengalahkan kebenaran. Sesungguhnya Allah 
                                                 
27Ahmad Yasser Mansur, Personal Prophetic Leadership sebagai Model Pendidikan Karakter 
Intrinsik Atasi Korupsi, Jurnal (Makassar: FP Universitas Negeri Makassar, Jurnal Pendidikan  
Karakter, Tahun III, Nomor 1, Februari 2013), h.19-20. 
28Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.119. 
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tidak memberi petunjuk orang-orang kafir kepada jalan yang lurus29 Dalam 
kecakapan dan ahli dengan metode tertentu dalam menyampaikan sebuah informasi 
menjadi nilai tambah bagi seorang celebrity endorser. 
Dalam hal pengetahuan pebisnis yang cerdas merupakan pebisnis yang 
mampu memahami, menghayati dan mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya 
dengan sangat baik. Dengan sifat ini, pebisnis dapat menumbuhkan kreativitas dan 
kemampuan dalam melakukan berbagai inovasi yang bermanfaat bagi perusahaan. 
Kita perlu menggunakan sifat ini agar bisa menjadi seorang pebisnis yang sukses. 
Terutama dalam menghadapi persaingan yang tidak sehat dan 
kotor, corrupted, complicated, chaos (kacau balau). Nilai fathonah juga sangat 
mendukung bagi perusahaan yang melakukan kegiatan pemasaran. Jika sebuah 
perusahaan tersebut mempunyai sumber daya yang fathonah  membantu perusahaan 
meraih profitabilitas yang maksimal. Perusahaan tidak dirugikan oleh marketer yang 
cerdas. Sebaliknya, marketer yang cerdas memberikan sentuhan nilai yang efektif dan 
efisien dalam melakukan kegiatan pemasaran. 30 
Dalam celebrity endorser sifat fathonah dan tabligh sangat penting untuk 
dimiliki, karena dengan pengetahuan yang luas dan komunikasi yang baik membantu 
proses memperkenalkan produk/jasa kepada para pembeli. 
 
                                                 
29M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an. 
30Nasrodin (Mahasiswa Ekonomi Islam FIAI UII Santri Pon-Pes UII), Refleksi Sifat 
Rasulullah saw. dalam Bisnis Dan Marketing (http://fis.uii.ac.id/2009/06/26/refleksi-sifat-rasulullah-
saw-dalam-bisnis-dan-marketing/), Direktorat Pendidikan dan Pengembangan Agama Islam (DPPAI) 
Universitas Islam Indonesia (UII) Edisi 26 Juni 2009. 
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c. Menarik Perhatian 
Berdasarkan pada sejumlah karakteristik fisik yang dapat dilihat dalam diri 
celebrity tersebut yang dapat menjadi daya tarik misalnya ketampanan/kecantikan, 
keatletisan tubuh, dan lain sebagainya. 
Menurut Irawati saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
  
“Da a tarik seorang selebriti juga dapat mempengaruhi pembeli dalam 
melakukan pembelian karena secara tidak langsung produk/jasa yang 
dipromosikan akan berdampak pada kepribadian selebriti, seperti Nagita 
Slavina mulai dari penampilan, tingkah laku dan gaya hidup yang membuat 
kita tertarik untuk membeli produk  ang dia promosikan”31 
 
Kemudian ditambahkan oleh Emy Utari, mengatakan bahwa: 
 
“Ban ak juga  ang membuat kita tertarik untuk membeli karena selebriti 
tersebut kontroversial, seperti selegram @awkarin sehingga 
menjadiperbincangan di tengah masyarakat. Karena sering diperbincangkan, 
calon pembeli akan terarah untuk membuka akun instagram selebriti yang 
mungkin sedang mempromosikan produk/jasa”32 
 
Daya tarik seorang selebriti mampu menggiring calon pembeli di Instagram 
untuk melakukan pembelian, terlepas dari positif atau negatif daya tarik selebriti 
tersebut. 
Dalam Islam, istilah daya tarik sama dapat dikaitkan dengan shiddiq yang 
merupakan sifat Rasulullah saw. Shiddiq  berarti benar dalam  hal  perkataan  dan  
perbuatan.  Dalam  keseharian,  seseorang  yang  memiliki karakter ini konsisten pada 
                                                 
31Irawati, Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Komunikasi (Semester 
VIII/Angkatan 2014), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 6 Mei 2018. 
32Emy Utari, Jurusan Akuntansi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (Semester IV/Angkatan 
2016), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 6 Mei 2018. 
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kebenaran, baik dalam ucapan, sikap maupun perilaku.33 Perilaku selebriti baik dalam 
berbicara dan perbuatan yang akan menjadi daya tarik seseorang untuk mengikutinya. 
Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam Qs. Maryam/19: 50. 
َبن كجَى ًَ ًَ  ب ٍّٗ ُِ َػ ٍق كذِص  َبَضِل ك ُيَل َبن ُك َؼَج ًَ  َبنِزَم كح َّس ن ِّم  ُيَل٘ٓ  
Terjemahnya: 
“Dan Kami anugerahkan kepada mereka sebagian dari rahmat Kami dan Kami 
jadikan mereka buah tutur  ang baik lagi tinggi”34 
Ayat di atas menerangkan bahwa lebih dari kenabian, Kami pun memberikan 
mereka banyak kebaikan agama dan dunia dengan rahmat Kami. Kami memberikan 
pula kenangan baik yang abadi kepada mereka melalui buah tutur yang baik lagi 
terhormat yang selalu menyebut mereka.35 Segala seuatu yang diucapakan oleh 
seorang celebrity endorser harus berdasarkan pada kebenaran yang mengandung 
kejujuran didalamnya. 
Dalam berdagang, Nabi Muhammad saw. selalu dikenal sebagai seorang 
marketer yang jujur dan benar dalam menginformasikan produknya. Bila ada 
produknya yang memiliki kelemahan atau cacat, maka tanpa ditanyakan nabi 
Muhammad langsung menyampaikannya dengan jujur dan benar, tak ada sedikitpun 
                                                 
33Ahmad Yasser Mansur, Personal Prophetic Leadership sebagai Model Pendidikan Karakter 
Intrinsik Atasi Korupsi, Jurnal (Makassar: FP Universitas Negeri Makassar, Jurnal Pendidikan  
Karakter, Tahun III, Nomor 1, Februari 2013), h.19-20. 
34Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.308. 
35M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an. 
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yang disembunyikan.36 Maksud dari nilai shiddiq dalam kegiatan pemasaran dapat 
diwujudkan dengan pemberian informasi yang benar produk yang dipasarkan oleh 
marketer. Tidak ada informasi yang disembunyikan mengenai obyek yang 
dipasarkan. Tidak mengurangi dan tidak menambahi. Artinya, seseorang yang 
bekerja sebagai marketer dituntut untuk berkata dan bertindak secara benar, sesuai 
dengan kondisi rill produk yang ditawarkan. 
Dengan adanya sifat shiddiq ini yang merupakan sifat wajib Nabi Muhammad  
saw, diharapakan kepada celebrity endorser selalu jujur baik dalam perkataan 
maupun perbuatan dalam  kehidupan sehari-hari seperti postingan di sosial media 
ataupun gaya hidupnya. Hal ini dapat menjadi daya tarik bagi masyarakat dalam 
pemilihan seseorang untuk melakukan pemasaran produk. 
d. Rasa kagum/ hormat 
Berdasarkan pada seorang endorser yang dikagumi dan dihormati oleh 
konsumen karena kualitas pribadi dan prestasinya. 
Menurut Safira Haerani saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
 
“Setiap selebriti mempun ai penggemarn a masing-masing, mulai dari 
kepribadian dan prestasi selebriti yang membuat penggemarnya setia 
mendukung dan mengaguminya. Mulai dari gaya seperti barang-barang 
yang digunakan seperti baju, aksesoris dan lain sebagainya. Sebagai 
contoh Nagita Slavina dan @awkarin serta Sandiaga Uno yang 
mempunyai penggemar banyak hal ini dibuktikan dengan jumlah 
followers di instagram”37 
                                                 
36Nasrodin (Mahasiswa Ekonomi Islam FIAI UII Santri Pon-Pes UII), Refleksi Sifat 
Rasulullah saw. dalam Bisnis Dan Marketing (http://fis.uii.ac.id/2009/06/26/refleksi-sifat-rasulullah-
saw-dalam-bisnis-dan-marketing/), Direktorat Pendidikan dan Pengembangan Agama Islam (DPPAI) 
Universitas Islam Indonesia (UII) Edisi 26 Juni 2009. 
37Safira Haerani, Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (Semester 
IV/Angkatan 2016), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 7 Mei 2018. 
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Anwar juga mengatakan bahwa: 
 
“Rasa kagum sebagai seorang penggemar kepada selebriti contohn a 
Idola K-Pop (Korean Pop) yang merupakan selebriti dari Negara Korea 
Selatan. Penggemar fanatik berusaha mengikuti gaya idolnya dengan 
berusaha mencari dan memiliki barang yang digunakan atau dipakai oleh 
idoln a”38 
 
Minat beli muncul untuk penggemar ketika idola menggunakan 
barang/jasa, karena rasa ingin tampil sama dengan idolanya. Sehingga melakukan 
berbagai cara untuk mencari barang yang serupa salah satunya dengan mencari di 
instagram. 
Sikap hormat dan mengagumi dalam Islam, tidak hanya kepada diri sendiri 
tetapi kepada orang lain, terutama kepada kedua orang tua. Sebagaimana Allah swt. 
berfirman dalam Qs. Al-isra/17: 24. 
 ًَٱ كضِف كخ  َحَبنَج بَمُيَلٱ ِِّۚ ُّزل  َنِمٱ ِخَم كح َّشل  ِّة َّس ُِل ًَٱبَمُي كمَح كس  اٗشٍِغَص ًِنَب ٍَّثَس بَمَُٕٗ  
Terjemahnya: 
“Dan rendahkanlah dirimu terhadap mereka berdua dengan penuh kesa angan 
dan ucapkanlah: "Wahai Tuhanku, kasihilah mereka keduanya, sebagaimana 
mereka berdua telah mendidik aku waktu kecil””39 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa berlemah-lembutlah kepada keduanya  
(orang tua), bersikap rendah dirilah di depan keduanya dan kasih sayangilah 
keduanya. Berdoalah untuk mereka, "Ya Tuhanku, kasihilah keduanya 
sebagaimana mereka berdua telah mengasihiku ketika mendidikku di waktu 
                                                 
38Anwar, Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi (Semester 
IV/Angkatan 2016), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 7 Mei 2018. 
39Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.284. 
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kecil."40 Kepada semua orang baiknya kita saling menghormati, terutama 
keluarga kita khususnya kepada orang tua. 
Dengan adanya sikap dikagumi dan dihormati pada seorang celebrity 
endorser adakan menjadi nilai tambah dalam mempromosikan sebuah produk 
kareba telah mendapat khusus dihati para penggemar pada khususnya dan 
masyarakat pada umumnya. 
e. Kesesuaian 
Merupakan atribut yang penting karena lebih mudah bagi konsumen untuk 
berhubungan dengan seorang endorser yang memiliki karakteristik yang sama 
(kesamaan) dengan diri konsumen tersebut. 
Menurut Nurul Hadmawati saat diwawancarai mengatakan bahwa: 
 
“Ban ak selebriti yang memposting produk/jasa yang sesuai dengan 
kepribadian selebriti. Seperti produk hijab yang dipromosikan oleh 
selebriti perempuan yang mengenakan hijab, bahkan banyak selebriti yang 
tidak berhijab tetapi diendorse hijab akan memposting foto dengan hijab 
salah satunya selebgram Karin Novilda tetapi masih banyak diminati 
sebagai endorser”41 
 
Pendapat yang juga dikemukakan oleh Nuraziza, bahwa: 
 
“Kesamaan kepribadian selebriti seperti Oki Setiana Dewi yang 
merupakan penceramah wanita terkenal dengan gaya busananya. Dengan 
begitu selebriti tersebut sangat mempengaruhi minat beli karena dengan 
adanya persamaan akan membuat pembeli akan terus mencari-cari 
barang/jasa yang digunakan oleh selebriti”42 
 
                                                 
40M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an. 
41Nurul Hadmawati, Jurusan PGMI  Fakultas Tarbiyah dan Keguruan (Semester II/Angkatan 
2017), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 8 Mei 2018. 
42Nurazisah, Jurusan Ilmu Perpustakaan Fakultas Adab dan Humaniora (Semester 
IV/Angkatan 2016), Wawancara, UIN Alauddin Makassar 9 Mei 2018. 
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Dengan adanya kesamaan karakteristik endorser dengan konsumen dapat 
menimbulkan minat beli yang berkelanjutan, terlebih lagi selebriti tersebut adalah 
idolanya. 
Kesamaan karakter yang dimiliki oleh celebrity endorser dan para 
pengguna instagram menjadi salah satu faktor yang dapat menjadi kelebihan 
dalam mempromosikan produk/jasa. Sebagaimana Allah swt. berfirman dalam 
Qs. Al-hujurat/49: 13. 
بَيٌَُّأَٰٓ  ٌَ ٱ ُسبَّنل  َذنِػ ك ُ َمَش ُك ََ َّ ِِ 
 ْا ٌَٰٓ ُفَسَبَؼزِل َِ ِئَٰٓ َبجَل ًَ  بٗثٌُؼُش ك ُ
 َن ُك َؼَج ًَ   َىثُنَ ًَ   شَُ َر ن ِّم  ُ
 َن كمََُخ بَّنِِٱ ِ َّللَّ 
 َّ ِِ  ك ُ  ىَم كَرَٱ َ َّللَّ  ٞشٍِجَخ  ٌٍُِ َػٖٔ  
Terjemahnya: 
Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari seorang laki-laki 
dan seorang perempuan dan menjadikan kamu berbangsa-bangsa dan 
bersuku-suku supaya kamu saling kenal-mengenal. Sesungguhnya orang yang 
paling mulia diantara kamu disisi Allah ialah orang yang paling takwa 
diantara kamu. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui lagi Maha 
Mengenal”.43 
 
Ayat di atas menerangkan bahwa wahai manusia, sesungguhnya Kami telah 
menciptakan kalian dalam keadaan sama, dari satu asal: Adam dan Hawâ'. Lalu 
kalian Kami jadikan, dengan keturunan, berbangsa-bangsa dan bersuku-suku, supaya 
kalian saling mengenal dan saling menolong. Sesungguhnya orang yang paling mulia 
derajatnya di sisi Allah adalah orang yang paling bertakwa di antara kalian. Allah 
sungguh Maha Mengetahui segala sesuatu dan Maha Mengenal, yang tiada suatu 
rahasia pun tersembunyi bagi-Nya.44 Manusia mempunyai kesamaan derajat di antara 
                                                 
43Departemen Agama RI, Al-quran dan Terjemahnya, h.517. 
44M. Quraish Shihab,  Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an. 
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satu dan yang lainnya. Dalam diri celebrity endorser baik dari jenis kelamin dan gaya 
hidup yang sama dengan para penggemar akan menarik minat beli. Karena adanya 
rasa ingin mempunyai barang yang sama dengan yang digunakan yang lainnya. 
Banyaknya celebrity endorser membuat pengguna instagram pada khusunya 
dan masyarakat pada umumnya menjadi selektif dalam memilih, endorser tersebut 
baiknya dapat dipercaya dengan memberikan testimoni nyata tentang produk/jasa 
yang dipromosikan, endorser juga baiknya mempunyai keahlian baik kecapakan 
dalam berkomunikasi dan membuat postingan dengan video dan foto, endorser juga 
mempunyai daya tarik baik dari penampilan dan gaya hidup yang dapat memberikan 
manfaat kepada para followers-nya, dengan predikat sebagai selebriti pasti 
mempunyai penggemar setia dan akan mengikuti semua gaya hidup terlebih yang 
dikenakan seperti pakaian, dan tak lupa adanya kesamaan kepribadian antara selebriti 
dengan para pengguna instagram. Dengan adanya faktor-faktor yang di atas, 
menyukai dengan cara memilih dan menyaring celebrity endorser yang mempunyai 
karakteristik yang beragam dapat membantu  para pengguna instagram yang ingin 
melakukan pembelanjaan secara online khususnya di Instagram menjadi sangat 
terbantu. 
 Dengan demikian, peranan celebrity endorser dalam menarik minat beli 
pengguna media sosial instagram pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar yaitu 
memberikan kesempatan kepada produk/jasa untuk diperkenalkan lebih luas kepada 
masyarakat umum dengan menggunakan metode celebrity endorser di instagram. 
Instagram sebagai media sosial yang berfungsi sebagai tempat membagikan foto dan 
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video yang menarik membuat produk/jasa yang dipromosikan akan cepat dikenal 
terlebih pengguna instagram sangat banyak sehingga akan membuat ketertarikan 
untuk membeli produk/jasa yang dipromosikan di instagram. Dengan berbagai 
macam strategi dalam melakukan pemilihan celebrity endorser yang sesuai maka 
peranan celebrity endorser dalam manajemen pemasaran dan jual beli secara online 
akan maksimal dan memudahkan dalam melakukan transaksi.  
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 BAB V  
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan  penelitian  yang  dilakukan  peneliti,  maka  dapat  disimpulkan 
bahwa:  
1. Kontribusi celebrity endorser dalam menarik minat beli pengguna media 
sosial instagram pada mahasiswa UIN Alauddin Makassar adalah sebagai 
berikut: 
a. Membantu memperkenalkan produk/jasa kepada pengguna media sosial 
instagram dengan metode celebrity endorser 
b. Membantu menarik minat beli pengguna media sosial instagram dengan 
bantuan celebrity endorser. 
2. Faktor-faktor yang  harus  dipertimbangkan  pembeli dalam menyukai 
celebrity endorser untuk menarik minat beli pengguna media sosial Instagram 
adalah sebagai berikut: 
a. Integritas: berdasarkan pada kemampuan untuk dipercaya, kejujuran serta 
kredibilitas dari celebrity. Jadi, Seorang selebriti  harus dapat meyakinkan 
pembeli bahwa dirinya tidak berusaha untuk memanipulasi atau melebih-
lebihkan produk serta bersikap obyektif dan mencari informasi lebih detail 
dalam mempromosikan produk atau jasa. 
b. Kreativitas: berdasarkan pada keahlian, pengetahuan atau ketrampilan 
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yang dimiliki sebagai seorang endorser. Keahlian sangatkah penting bagi 
celebrity endorser karena sangat mempengaruhi calon pembeli dalam 
memilih produk yang tentunya mampu menarik minat untuk membeli 
dengan berbagai persaingan dari endorser lainnya. 
c. Menarik Perhatian: berdasarkan pada sejumlah karakteristik  fisik yang 
menjadi daya tarik dalam diri celebrity tersebut, misalnya 
ketampanan/kecantikan, keatletisan tubuh, dan lain sebagainya. Daya tarik 
seorang selebriti mampu menggiring calon pembeli di instagram untuk 
melakukan pembelian, terlepas dari positif atau negatif daya tarik selebriti 
tersebut. 
d. Rasa kagum/ hormat: berdasarkan pada seorang endorser yang dikagumi 
dan dihormati oleh konsumen karena kualitas pribadi dan prestasinya. 
Minat beli muncul untuk penggemar ketika idola menggunakan 
barang/jasa, karena rasa ingin tampil sama dengan idolanya. Sehingga 
melakukan berbagai cara untuk mencari barang yang serupa salah satunya 
dengan mencari di instagram. 
e. Kesesuain: merupakan atribut yang penting karena lebih mudah bagi 
konsumen untuk berhubungan dengan seorang endorser yang memiliki 
karakteristik yang sama (kesamaan) dengan diri konsumen tersebut. 
Dengan adanya kesamaan karakteristik endorser dengan konsumen dapat 
menimbulkan minat beli yang berkelanjutan, terlebih seleb itu idolanya. 
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B. Implikasi Penelitian 
Implikasi penelitian yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Penelitian ini dapat mengungkapkan kontribusi celebrity endorser dalam 
menarik minat beli pengguna media sosial instagram dan juga mengetahui 
faktor-faktor yang bisa dipertimbangkan pembeli dalam memilih celebrity 
endorser untuk menarik minat beli pengguna media sosial instagram. Untuk 
informan dalam penelitian ini terdiri atas 2 orang dari 8 fakultas di UIN 
Alauddin Makassar. Untuk  penelitian  selanjutnya,  diharapkan  
menggunakan teknik  pengumpulan  data yaitu pengisian  angket (kuisoner)  
sehingg bersifat  objektif.  Lebih  baik  apabila  ditambahkan metode  lain,  
seperti penggabungan teknik pengumpulan data seperti wawancara yang 
bersifat subjektif dan kuisoner. 
2. Bagi celebrity  endorser, pelaku bisnis dan pengguna media sosial hendaknya 
memanfaatkan teknologi dengan positif seperti dalam mempromosikan  
produk/jasa  hendaknya berlaku  jujur  (tidak  ada  unsur  kebohongan  dalam  
penyampaian  informasi) sehingga konsumen nantinya tidak merasa dirugikan 
dan menimbulkan masalah. 
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Ket: Lokasi Penelitian 
 
Ket: Wawancara dengan Informan 
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Ket: Wawancara dengan beberapa informan 
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Ket: Sandiaga Uno mempromosikan sebuah brand sepatu dan Yuki Kato 
mempromosikan brand clothing milik Rangga Moela 
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Ket: Gritte Agatha dan teman-temannya mempromosikan sebuah minuman dalam 
botol dan Nagita Slavina mempromosikan sebuah brand baju yang bekerjasama 
dengan Ramayana. 
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Ket: Karin Novilda (@awakrin) mempromosikan sebuah baju muslim dan Oki 
Setiana Dewi beserta kedua anaknya mempromosikan hijab 
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PEDOMAN WAWANCARA 
1. Apakah anda memiliki akun instagram? 
2. Apakah anda mengikuti akun selebriti di instagram? 
3. Sebutkan beberapa selebriti yang diikuti di instagram? 
4. Pernahkah selebiti tersebut memposting sebuah produk di akun  
instagramnya? 
5. Sebutkan produk apa yang di-posting selebriti tersebut? 
6. Menurut anda, apa tujuan selebriti tersebut memposting produk orang lain di 
instagramnya? 
7. Menurut anda, apa saja yang perlu ditambahkan selebriti tersebut memposting 
produk orang lain di instagramnya? 
8. Menurut anda, bagaimana kepercayaan selebriti tersebut dalam 
mempromosikan  produk orang lain di instagramnya? 
9. Menurut anda, bagaimana keahlian selebriti tersebut dalam mempromosikan  
produk orang lain di instagramnya? 
10. Menurut anda, bagaimana daya tarik selebriti tersebut dalam mempromosikan  
produk orang lain di instagramnya? 
11. Menurut anda, bagaimana rasa kagum selebriti tersebut dalam 
mempromosikan  produk orang lain di instagramnya? 
12. Menurut anda, bagaimana kesamaan selebriti tersebut dalam mempromosikan  
produk orang lain di instagramnya? 
13. Menurut anda, bagaimana kepercayaan  selebriti tersebut dalam 
mempromosikan  produk orang lain di instagramnya? 
14. Menurut anda, bagaimana kontribusi selebriti tersebut dalam memposting 
produk orang lain di instagramnya? 
15. Menurut anda, apakah dengan selebriti memposting produk orang lain di 
instagramnya akan membuat followersnya tertarik untuk membeli produk 
tersebut? 
16. Sebutkan contoh produk yang membuat anda tertarik untuk membelinya di 
instagram? 
17. Menurut anda, faktor-faktor apa yang membuat followers selebriti tertarik 
untuk membeli produk yang di posting? 
18. Sebagai seorang pembeli, apa saja kriteria selebriti untuk meningkatkan minat 
beli produk yang diposting  di instagram? 
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